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RESUMEN 
 
El presente trabajo de investigación está orientado a satisfacer las necesidades del 
alumnado de Universidades e Institutos privados en la Ciudad Metropolitana de Lima, el 
cual partió de la necesidad que fue detectada al vislumbrar largas colas dentro de los 
concesionarios ubicados dentro de estas entidades.  
 
En consecuencia, el presente proyecto surge a través de la búsqueda de opciones para 
mejorar la calidad de vida de los alumnos, lo cual se logrará a través de una mejora y 
optimización de sus tiempos, brindándoles una alternativa sencilla y aplicativa que les 
permitirá realizar sus pedidos al concesionario desde un aplicativo móvil que fácilmente 
podrán descargar en sus equipos móviles.  
 
A través del desarrollo del presente trabajo de investigación, presentamos y demostramos 
la viabilidad del plan de negocios para Fasty, plataforma tecnológica que ayudará a 
solicitar los pedidos con tiempo de anticipación y alertará para que el alumno se acerqué a 
recoger su pedido sin tener que pasar por el proceso de espera en las colas de los locales. 
 
Dentro de los estudios realizados se evidencia una gran proyección de ventas y rentabilidad 
para Fasty, la alta participación en proyectos tecnológicos juega a favor y facilita la 
apertura para su uso y en base a ello es que se considera como un proyecto atractivo y con 
potencial para su expansión en un mayor número de entidades educativas u otros. 
 
Palabras claves: 
Aplicativo móvil; Universidades; Institutos; Rentabilidad; Innovación; Tecnología; 
Desarrollo; Concesionarios. 
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Mobile application for advanced purchases in universities and institutes 
concessionaires: Fasty 
ABSTRACT 
 
The present research work is oriented to satisfy the needs of the students of private 
Universities and Institutes in the Metropolitan City of Lima, which started from the need 
that was detected when glimpsing long queues within the concessionaires located within 
these entities. 
 
Consequently, the present project arises through the search of options to improve the 
quality of life of the students, which will be achieved through an improvement and 
optimization of their times, providing a simple and applicative alternative that will allow 
them to make their orders to the concessionaires from a mobile application that can easily 
be downloaded to their mobile devices. 
 
Through the development of this research work, we present and demonstrate the viability 
of the business plan for Fasty, a technological platform that will help to request orders with 
time in advance and alert so that the student came to pick up their order without having to 
spend by the waiting process in the queues of the concessionaires. 
 
Within the studies carried out, a great projection of sales and profitability for Fasty is 
evident, the high participation in technological projects plays in favor and facilitates the 
opening for its use and based on that it is considered as an attractive project with potential 
for its expansion in a greater number of educational entities or others. 
 
Palabras claves: 
Mobile application; Universities; Institutes; Profitability; Innovation; Technology; 
Development; Concessionaires. 
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1. INTRODUCCIÓN 
 
Actualmente estamos ante un entorno de cambio constante, que trae consigo la 
responsabilidad de cumplir en menores tiempos con todas nuestras responsabilidades, tanto 
profesionales, laborales y académicas, esto ocasiona que la mayoría de las personas de 
todas las generaciones, busquen la manera de optimizar sus tiempos y aprovechar las horas 
el día para realizar todas sus actividades sin descuidar las más importantes. Es gracias a 
estos cambios constantes que surgen nuevas propuestas innovadoras y tecnológicas, lo que 
nos permite presentar soluciones sencillas y aplicativas, que ayuden a optimizar las horas 
del día, sin desperdiciarlas en actividades inocuas que se podrían evitar o eliminar. 
 
El presente trabajo de negocios tiene por finalidad dar a conocer el proyecto FASTY, al 
cual hemos dedicado la suficiente investigación y esfuerzo para medir su funcionalidad, 
aplicabilidad, viabilidad y rentabilidad en nuestro tan competitivo mercado. El proyecto 
nace de una necesidad que encontramos en el mercado actual, la cual explicaremos 
brevemente en la presente introducción. 
 
La idea del proyecto se origina por la presencia de largas colas en los concesionarios 
ubicados dentro de las universidades e institutos, lo cual ocasiona para el alumnado 
situaciones de estrés, retrasos para ingresar a clases y molestias en general que a veces lo 
obligan a abandonar el local sin adquirir el producto que le interesaba o buscar otro 
establecimiento que no cuente con colas. 
 
 Fasty busca, a través de su aplicativo móvil, brindar un servicio seguro y rápido, 
permitiendo a los alumnos la eliminación de estos tiempos muertos que los pasaban 
esperando en los concesionarios para ser atendidos. Si bien es cierto, todavía tendrán 
muchos otros tiempos improductivos fuera de sus instituciones de estudios, debido al 
tráfico en la ciudad y otros, sin embargo, pretendemos a través de esta ventana de 
oportunidad poder proporcionar un problema menos dentro de su cotidianidad. 
 
El propósito del presente proyecto es determinar la viabilidad técnica, financiera, operativa 
y comercial del aplicativo Fasty, que nos permita tener información completa y sustentada 
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para la toma de decisiones por parte de nuestros posibles inversionistas, quienes serán 
piezas indispensables para la implementación de nuestro proyecto. 
 
Dentro de los análisis de nuestro proyecto, encontraremos los diversos factores que pueden 
afectar nuestro negocio, con un macro y microentorno que nos ubica dentro del contexto en 
el que estamos emprendiendo. La información cuantitativa y cualitativa nos permite 
estimar la demanda, la aceptación por parte de nuestro mercado objetivo y tener claro el 
perfil, características y grado de interés de nuestros distintos tipos de clientes en 
universidades e institutos (cafeterías, comedores, bodegas, etc.). 
 
Es imperante y por ello se desarrolla a través del presente trabajo de investigación, conocer 
nuestras ventajas competitivas, a través de los estudios realizados en el mercado, las 
entrevistas y los focus group que nos acercan a conocer las necesidades de nuestro público 
objetivo; con ello, poder tener información concluyente para proveer las mejores 
soluciones, consiguiendo así, la atención y fidelización de nuestro mercado objetivo. 
 
Posteriormente, tendremos las estrategias del negocio, en función a los resultados 
encontrados y ubicándonos en un plano más aterrizado del negocio. Estrategias que se 
desarrollarán en base a los objetivos de corto, mediano y largo plazo planteados, acciones 
que se deberán realizar para llevar a cabo el proyecto. Entré ellos estarán el plan de 
marketing, operaciones y gestión del talento humano. 
 
Finalmente, describiremos la parte final del desarrollo del presente proyecto enfocado en la 
parte financiera, demostrando así la viabilidad y atractividad del negocio, la cual nos 
llevará a las conclusiones que avendrán del proyecto. 
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2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO 
 
2.1 Idea del negocio 
 
La presencia de largas colas de espera en las cafeterías, concesionarios y máquinas 
dispensadoras que existen en las universidades e institutos de Lima, la necesidad de los 
estudiantes de optimizar sus tiempos de recesos o entretiempos a clases, y la insatisfacción 
de esperar en las colas para hacer el pedido además de esperar por la preparación de este, 
nos llevó a analizar si es posible optimizarlo y qué solución ofrecer. 
 
Fasty, ofrece una propuesta de servicio de compra adelantada de un pedido, para 
estudiantes de universidades e institutos, mediante una aplicación o página web, con la 
finalidad de evitar las colas o el proceso de pedido en el local, y llegar cuando el pedido 
esté en preparación o listo. Se basa en la necesidad de estudiantes que tienen poco tiempo y 
la toma del pedido y preparación de este, adicional a las colas, evitan que realicen la 
compra, buscan otro establecimiento o retrasan sus actividades académicas. 
 
En diversos países hay empresas que ya cuentan con aplicaciones en donde se puede 
realizar la compra anticipada, por ejemplo: Starbucks tiene una aplicación Starbucks 
Rewards, en Estados Unidos; Mc Donald’s, está por lanzar su aplicación en Estados 
Unidos en octubre del 2018 (ChicagoTribune, 2015); la aplicación Skip en Australia, es 
una aplicación destinada a bebidas y alimentos de cafeterías (SKIP, 2018); PayPal con una 
metodología similar en Inglaterra (DailyMail, 2014), y la lista continua. Estas empresas 
han identificado en común la incomodidad o malestar de realizar las colas y el tiempo que 
se pierde en realizar los pedidos. Por ejemplo, en Inglaterra PayPal identificó que tres 
cuartos de británicos odian hacer cola (DailyMail, 2014). 
A continuación, en el Gráfico 1, el modelo Canvas de la idea de negocio presentada: 
 
Modelo Canvas 
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Figura 1.  Modelo Canvas 
Elaborado por: Autores 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.2 Descripción del producto/ servicio a ofrecer 
 
Fasty tendrá una aplicación que podrá ser descargada gratuitamente y una página web en 
donde el consumidor se podrá registrar y encontrar distintas opciones de 
establecimientos/empresas dentro y fuera de su centro educativo en donde podrá realizar 
compras anticipadas. Adicionalmente, los establecimientos podrán ser ubicados mediante 
un mapa del centro educativo y alrededores en donde se encontrarán marcados las listas de 
establecimientos y el menú con los productos que ofrece cada uno. Además, para acceder 
al menú tendrá dos opciones: la primera, seleccionando cada establecimiento para ver el 
detalle de su menú categorizado; la segunda, existirá un menú principal en Fasty con los 
favoritos, que podrán ser configurables por el consumidor, y las categorías de productos 
como bebidas, alimentosANA ejemplo, en el menú principal se encontrarán las categorías 
bebidas y dentro de ella las opciones de bebidas (café, latte, gaseosas, agua, entre otros), 
Socios Claves Actividades Claves Relación con los Clientes Segmentos de Clientes
Recuersos Claves Canales
Estructura de Costes Flujos de Ingresos
Desarrollo y soporte de aplicación y página web | Plan de marketing  
| Oficinas y equipos | Salarios
Comisiones mediante porcentajes de las venta en base al 
valorizado en soles de los pedidos en los establecimientos. | FEE 
por incorporación en plataforma | Ingresos adicionales por 
priorización de orden en la lista de establecimientos, mayor 
cantidad de publicidad en redes sociales, entre otros.
Propuesta de Valor
Socio inversionista | 
Socio que cree la 
aplicación y de soporte | 
Pasarela de pago | 
Universidad y 
establecimientos
La gestión del proceso 
del pedido, desde la 
solicitud hasta el recojo. | 
El desarrollo y soporte de 
la aplicación y página 
web | Diseño y ejecucción 
del plan de marketing
Brindar el servicio de 
compra anticipada en los 
establecimientos que se 
encuentran dentro de las 
universidades mediante 
una aplicación o página 
web. | Accesibilidad | 
Seguimiento al proceso y 
preparación del pedido en 
línea | Ahorro u 
optimización de tiempo al 
evitar las colas, el proceso 
solicitud y preparación de 
pedido
Activaciones en 
universidades | 
Automatizadas y en línea 
mediante la aplicación y 
página web | 
Personalizadas vía 
telefónica
Jóvenes entre 18 y 32 
años de NSE A, B y C, 
estudiantes de 
universidades e institutos 
privados de Lima, que 
usan la tecnología de 
manera cotidiana, cuentan 
con celular androide o 
iphone, y cuentan con 
poco tiempo para sus 
distintas actividades del 
día a día en sus centros 
educativos, 
principalmente el realizar 
las colas al comprar sus 
alimentos y/o bebidas.
Tecnológicos: desarrollo 
de app y página web | 
Humanos: Soporte de los 
recursos tecnológicos, 
administración y 
marketing | Equipos: 
Tecnologicos y de oficina 
| Establecimiento: Una 
oficina | Diseñador de 
concepto de marca y 
aplicación/página web | 
Agencia de estudio de 
abogados
Aplicación y página web | 
Redes sociales
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podrá seleccionar la bebida que desea comprar y luego escoger el establecimiento a pedirlo 
en base a precio, distancia, calidad, tiempos u otros factores. 
 
La finalidad es que el consumidor pueda comprar mediante Fasty realizando una orden con 
un menú detallado por establecimiento, que siga el proceso de su pedido y que vaya a 
recogerlo cuando este esté listo o en preparación. Por este motivo, la aplicación y página 
web tendrán la funcionalidad de estado de pedido, en donde se actualizará en línea como 
va su pedido en los siguientes pasos: orden solicitada, orden confirmada, orden en 
preparación, orden lista y orden recogida. Adicionalmente, el tiempo promedio hasta que 
esté listo su pedido. Otra funcionalidad es que se podrá pedir una orden para “lo más 
pronto posible” o para una hora determinada. Esto debido a que algunos consumidores 
quieren separar su almuerzo con anticipación durante la mañana y así poder llegar solo 
para recoger su orden en el horario elegido. 
 
Los métodos de pago podrán ser mediante tarjeta de débito o crédito, configurado 
previamente por el consumidor en su usuario. Cuando el pedido esté confirmado, aparecerá 
un código QR como identificador de pedido en el celular del consumidor, y en el 
establecimiento se imprimirá un comprobante/ticket en el equipo de pedidos que 
facilitaremos. Este código QR servirá para el recojo y reconocimiento del pedido en el 
establecimiento. El establecimiento tendrá un celular con el cual tomará una foto al QR, 
identificará el pedido, lo entregará al cliente y le pedirá una firma electrónica en el celular 
del establecimiento como conformidad de entrega. A partir de la firma se procederá con el 
cobro del 100% del pedido. 
 
2.3 Equipo de trabajo 
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Moises Rosen Cruz Contreras 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2.  Foto Moises Cruz Contreras 
 
Experiencia Académica:  
Técnico egresado de la carrera de Computación e informática del Instituto Superior 
Tecnológico Cesca. Actualmente estudiante de Administración de Banca y finanzas en la 
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. 
 
Experiencia laboral: Desarrollo profesional de 13 años en Ventas y Cobranzas de la Banca 
Personas para diversas empresas del sistema financiero como La positiva Seguros, Banco 
Ripley, Mi banco y desde el 2008 hasta la actualidad en la función de  
Supervisor de Cobranza Temprana de la banca personas en Interbank. 
Fuente: Elaboración propia 
 
Habilidades y fortalezas: Persona altamente competitiva con capacidad de liderazgo para 
generar equipos de alto impacto incluyendo el buen manejo del clima organizacional, la 
adaptación al cambio, tolerancia a la frustración y manejo del estrés. Asimismo, considero 
que cuento con mucha empatía y escucha activa destreza que me permite comunicarme de 
manera asertiva.  
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Función en la empresa: Encargado de las finanzas y contabilidad de la empresa. Así como 
la gestión en la documentación de la creación de esta, minuta, registros públicos, SUNAT, 
testimonio, entre otros. 
    Katty 
Jacqueline Martel Gonzales 
  
 
 
 
 
 
 
Figura 3.  Foto Katty Jacqueline Martel Gonzales 
 
Experiencia Académica: Técnica titulada de la carrera de Administración de Empresas del 
Instituto San Ignacio de Loyola. Actualmente estudiante de Administración de Empresas 
en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas por graduarse en diciembre del 2018. 
 
Experiencia laboral: Inició en el rubro de Bebidas y Alimentos, desde servicio al cliente en 
Pinkberry, Chocolate Sushi, llegando  
 
a ser supervisora de una cadena de Cevicherías con dos locales. Estuvo involucrada desde 
antes de la apertura de ambos locales. Asistente administrativa en una empresa de 
desarrollo de softwares del rubro inmobiliario. Analista de control interno, de marketing y 
coordinadora de control interno en NGR Restaurant, holding gastronómico de Intercorp. 
Actualmente, practicante de marketing en Procter & Gamble, primero en un área 
corporativa y recientemente promovida a la categoría cuidado de cabello. 
Habilidades y fortalezas: Persona responsable y creativa, que asume con agrado los retos y 
metas que se le pudieran plantear. Fomento de valores y disposición de aportar 
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conocimientos y experiencias en contribuir al buen desempeño de la organización. Las 
habilidades que considera más relevantes están el poder trabajar en equipo, sostener 
relaciones interpersonales, con capacidad para adaptación a los cambios orientados 
siempre al logro de resultados; persona proactiva, analítica, con atención al detalle 
buscando el logro de metas y objetivos. 
Función en la empresa: Encargada de la gestión operacional y administrativa, plan de 
operaciones anual y por cliente, flujo de procesos, controles, seguimiento al desarrollo e 
implementación de software y contacto directo con establecimientos para la 
implementación y operatividad. 
Piero Enrique Mardini Collazos 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 4.  Foto Piero Mardini Collazos 
 
Experiencia Académica: Técnico titulado de la carrera de Marketing del Instituto San 
Ignacio de Loyola. Actualmente estudiante de Administración de Empresas en la 
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. 
 
Experiencia laboral: Empezó como practicante en el área de control de canjes en la 
empresa Media Network Latin América. Realizó trabajos de atención al cliente en ferias 
para la cadena San Fernando. Promotor de eventos en una empresa de marketing BTL. 
Practicante y posterior asistente de una empresa emisora de tarjetas prepago en el Perú. 
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Actualmente labora en Bonus Perú, empresa importante de sistema de lealtad de las 
cadenas Primas, Delosi y Cencosud como asistente de marketing.  
 
Habilidades y fortalezas: Capacidad de liderazgo, alto nivel de compromiso, trabajo bajo 
presión, capacidad para resolver conflictos, comunicación efectiva, disposición para 
trabajar en equipo. Persona práctica y con ganas de contribuir al buen desempeño de la 
organización. Siempre en busca de cumplir sus metas y objetivos tanto en lo laboral como 
personal. 
 
Función en la empresa: Encargado de marketing. Conseguir las alianzas comerciales y 
estratégicas, planificación y ejecución de las acciones de marketing. 
 
Reyna Jesus Rojas Diaz 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 5.  Reyna Jesus Rojas Diaz 
Experiencia académica: Estudiante de la carrera de Administración de Empresas en 
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Especialidad en gestión del talento Humano 
en Universidad El Pacifico, Diplomado en RRHH en ISIL y certificada en análisis de 
perfiles conductuales por Thomas Internacional. 
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Experiencia laboral: Inició su carrera en el área de Recursos Humanos como practicante en 
la Empresa Unimar (rubro Logístico), posteriormente se desempeñó como asistente de 
selección y reclutamiento en la Empresa Cobra Perú (rubro electricidad). Desde hace 8 
años labora en la Empresa Máster Drilling (rubro minería) donde ha realizado diversas 
funciones en el área de Recursos Humanos y donde actualmente se desempeña como 
Supervisor de Gestión Humana. Con alta experiencia en atracción y evaluación, desarrollo 
del personal, planes de sucesión y línea de carrera. 
 
Habilidades y fortalezas: Sus principales fortalezas son: comunicación asertiva, facilidad 
para adaptarme a entornos empresariales con operaciones duras y que suponen mucha 
dedicación, adaptación a ritmos cambiantes de trabajo, enfoque en las personas y búsqueda 
de crear climas positivos y entornos de cooperación. 
Función en la empresa: Encargado del área de gestión humana, estructura organizacional, 
gestión del cambio y de las relaciones públicas de la empresa. 
 
 
3. PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 
 
3.1 Análisis externo 
 
3.1.1 Análisis PESTEL: político-legal, social-cultural, demográfico, global, económico, 
medioambiental y tecnológico 
 
Ámbito Político 
 
En la actualidad, la inestabilidad política que presenta nuestro país en el 2018 a raíz de la 
renuncia de nuestro expresidente continúa presente con los nuevos escándalos de 
corrupción por parte de los principales poderes del estado como es el judicial y el 
legislativo. Actualmente existe ruido político ocasionado por dichos escándalos y futuras 
elecciones regionales y municipales que frena a muchos inversionistas a tomar decisiones 
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en el corto plazo, esto no es saludable para nuevas inversiones y contrataciones dado que la 
proyección del desempeño económico del país es favorable.
1
 
 
Ámbito económico  
 
En lo que va del periodo el desempeño económico del Perú es favorable, sin embargo, la 
incertidumbre política antes mencionada impacta y perjudica en el crecimiento del país ya 
que sin este factor se proyecta un crecimiento y expansión del 3.5% en el PBI para el 2018 
según comenta Franco Ucelli representante de JP Morgan. 
Asimismo, según el Focus Economics Consensus Forecast LatinFocus nos presenta una 
tendencia de expansión superior para Perú con un crecimiento del PBI del 3.7% ya que 
según sus proyecciones el país seguirá ocupando el segundo lugar en Latinoamérica 
después de Bolivia y Paraguay que presentan 3.9% cada uno en sus proyecciones.
23
 
 
Ámbito Social 
 
La presencia de los concesionarios en las universidades u otros espacios públicos garantiza 
un servicio de alimentación de calidad y correcto cumplimiento de responsabilidades y 
obligaciones que conlleva el servicio a toda la comunidad estudiantil u otros, el objetivo es 
que la concesión ofrezca menús completos, variados, atractivos, balanceados y nutritivos 
bajo un riguroso estándar de calidad lo que asegura que dicha comunidad  tener un 
controlado sistema de alimentación para asegurar la calidad de los productos que consume 
el estudiante y estos a su vez contribuyan a su salud. 
Asimismo según el proyecto de  ley de gestión de espacios públicos ofrecido por la 
congresista de la república Marisa  Glave Remy en el artículo 5 del capítulo 2 Naturaleza 
del espacio, incluye las funciones del espacio público en el lado social urbanística y 
paisajística, evaluar este impacto en las universidades y como las largas colas afectan el 
servicio o irrumpen los espacios reservados para los comedores y/o cafeterías donde  la 
fluidez de estudiantes es mayor y no permiten el libre tránsito 
permitirá al proyecto fortalecer mejor los objetivos planteados.  
 
                                                 
1
 El Peruano (2018) 
2
 El Peruano (2018) 
3
 Aweita (2017) 
12 
 
La educación superior en el Perú ha tenido uno de los mayores reconocimientos en los 
últimos años prueba de ello es que en la actualidad en el país tenemos a 11 universidades 
en ranking internacional y se identificó que 6 de ellas forman parte del segmento a los que 
apunta atender nuestro proyecto, por lo que se puede presumir que existe cierta 
sostenibilidad y rentabilidad del negocio. 
45
 
 
Ámbito tecnológico 
 
En la actualidad la innovación se enfoca en la tecnología, por ejemplo, antes de salir de la 
caja los principales gigantes tecnológicos como Facebook, Google, Uber empezaron siendo 
una start up. Este mercado de las start ups tiene actualmente incorporado la tecnología y la 
digitalización como parte de principal del negocio y a diferencia de las pymes el objetivo 
es que sea un negocio escalable de una manera más rápida y fácil, según Eduardo Moleros 
directos de Start up boot camp Fintech México. 
 
Asimismo, identificamos que el desarrollo de aplicaciones móviles optimiza los procesos 
comerciales, operacionales o en distintos niveles de comunicación interna. El desarrollo de 
un aplicativo incrementa la productividad de las empresas entre 15 a 25%; Según julio 
Romero fundador de Perú aplicaciones, un aplicativo móvil cuenta con distintas ventajas 
como catálogos, toma de pedidos, notificaciones, optimizaciones y principalmente la 
conectividad inmediata en el flujo de los procesos, con el fin de optimizar tareas o procesos 
en la organización y lograr ser más eficientes. Esta eficiencia se puede reflejar en la 
reducción de costos, el ahorro en los pagos por horas hombre, el nivel y la calidad de las 
ventas. Para el desarrollo es importante saber qué es lo que se necesita ya que el rango de 
precios para el desarrollo variará de la tecnología que se busque aplicar ejecutando los 
distintos niveles que existe en el desarrollo de aplicaciones, como simple, moderado y 
complejo.
6
 
 
Ámbito Legal 
 
                                                 
4
 Peru.com (2018) 
5
 Congreso.gob (2017) 
6
 Gestión (2016) 
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Existe un mayor control y regulación por parte de las autoridades competentes que 
garantiza el control y dirección de las universidades. Desde Mediados del 2014 fecha en 
que se creó la Ley Nro. 30220 Ley universitaria que promueve una educación de calidad y 
que el estado se ha encargado de normar la creación, funcionamiento, supervisión y cierre 
de las universidades. Según la SUNEDU en su último reporte realizado el 14/ 08 /18 
existen en la actualidad 47 universidades y una de postgrado que cuentan con licencia de 
funcionamiento, el cumplimiento de estas se adecúa al procedimiento obligatorio de 
licenciamiento institucional a través de la cual las casas de estudios demuestran que 
cumplen con las condiciones básicas de calidad para poder brindar el servicio educativo. 
 
Es por ello por lo que, para el servicio y espacios públicos que las universidades deben 
ofrecer se expresa en la ley universitaria N° 30220, según el Inciso 28.3 del artículo 28 
Capítulo 3 creación y licenciamiento de universidades, donde precisa que las universidades 
deben contar con infraestructura y equipamiento adecuados para el correcto cumplimiento 
de sus funciones. Siendo esa la premisa se puede decir que en toda universidad deben 
existir espacios de alimentación como cafeterías y/o restaurantes disponibles para el 
alumnado y este pueda disfrutar del espacio público correspondiente.
78
 
 
3.1.2 Análisis de la industria 
 
Análisis del sector 
 
El sector de bebidas y alimentos se encuentra en un mercado de competencia perfecta, en 
el que existe una gran cantidad de empresas, de forma que ningún agente puede influir en 
la determinación del precio. Además, existe un elevado número de consumidores. El 
servicio en el mercado es homogéneo, todas las empresas ofrecen bebidas y/o alimentos de 
diversos tipos y para distintos niveles socioeconómicos. No hay barreras de entrada al 
mercado para nuevas empresas, solo deben cumplir con las leyes y los requisitos de las 
municipalidades.  
 
                                                 
7
 El Peruano (2018) 
8
 Sunedu (2014) 
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Sin embargo, entrando más a detalle respecto al rubro de las soluciones aplicativas o 
tecnológicas en el rubro de bebidas y alimentos, por donde nuestro proyecto se dirige, el 
mercado es oligopolio ya que existen actualmente pocas soluciones aplicativas que pueden 
ser idénticos o diferenciados. Por lo tanto, el mercado está reducido en este número de 
empresas de forma que las decisiones de cada una de ellas afectan a los demás. Existe una 
fuerte rivalidad en la misma para poder llevarse la mayor parte de la cuota de mercado, 
tomando decisiones estratégicas continuamente. 
 
Evidencia de esto es la gran cantidad de publicidad Out Of Home (OOH), fuera de casa, 
donde se pueden apreciar vayas grandes en distintas avenidas principales, asimismo, una 
fuerte campaña de marketing de lanzamiento al mercado con altos descuentos mediante 
códigos entre usuarios antiguos y nuevos. Adicionalmente, publicidad en televisión, radio 
y principalmente redes sociales. Todo esto con una alta inversión en la etapa de 
lanzamiento. 
 
Nuevos competidores 
 
El ingreso de nuevos competidores al ser un mercado oligopolista es alto. Por lo tanto, es 
muy importante en nuestro modelo de negocio demostrar nuestra diferenciación y 
propuesta de valor versus las demás soluciones aplicativas. Contar con un ingreso al 
mercado fuerte, mediante un plan de marketing potente con una alta inversión. Sin 
embargo, otras empresas pueden contar con un respaldo financiero mayor y un alto 
posicionamiento, el cual tenemos que considerar.  
 
Asimismo, existe un competidor directo en el Instituto Toulouse Lautrec que ya cuenta con 
el servicio que ofrecemos mediante la aplicación privada del instituto. La aplicación se 
llama Creapp y es de uso de los estudiantes del instituto para las 3 cafeterías que se 
encuentran dentro de él. Adicional a este, nuestros competidores principales son Glovo, 
Diloo/Rappi, Uber Eats y Domicilios.com, empresas que ofrecen un servicio de solución 
aplicativa para la compra de bebidas y alimentos con la diferencia de que son solo por 
Delivery. 
 
Productos sustitutos 
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Los productos sustitutos en los centros de estudios serían principalmente las máquinas 
expendedoras de bebidas y alimentos como snacks y cafés. Además, la misma compra en 
los concesionarios del centro educativo sin la aplicación o página web. O lugares de venta 
de bebidas y alimentos en los alrededores del centro educativo que no se encuentren 
registrados en la aplicación y página web. 
 
En un segundo plano se encuentran las aplicaciones de Delivery de bebidas y alimentos 
mencionadas previamente. Estas se encuentran luego debido a que la necesidad de los 
estudiantes es distinta. Y el uso de dichos aplicativos se da mayoritariamente fuera del 
centro educativo, cuando se encuentran en sus casas, trabajos u otros. 
 
Proveedores 
 
Los proveedores principales serán los de ventas de activos de equipo electrónicos como 
laptops y el dispositivo de impresión de tickets para los establecimientos; el alquiler del 
local para la oficina; la agencia que diseñará el concepto de la marca (logo, branding, etc.) 
y el diseño de la página web/aplicación, entre otros pequeños para materiales de oficina, 
pago de plataformas web para dominios, URL, capacidad de software, seguridad del 
sistema, etc. Además, la agencia de estudio de abogados quien nos implementará los 
documentos y procesos necesarios para un correcto uso de la base de datos de los usuarios, 
términos y condiciones para actividades de marketing- Asimismo, se contratará los 
servicios de un contador. 
 
Clientes 
 
Nuestros clientes tendrán distintas opciones a escoger (productos sustitutos) por lo tanto, la 
calidad de la aplicación y página web, así como el servicio de atención al cliente y el 
proceso del pedido deben ser altos para generar la diferenciación e incrementar la 
posibilidad de compra mediante Fasty. Sin embargo, respecto a las comisiones y precios 
que se cobrarán por el uso de la aplicación, estos serán implementados por la empresa sin 
posibilidad de negociación por parte del cliente. 
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Las 5 Fuerzas de Porter 
 
Figura 6.  Las 5 Fuerzas de Porter 
Elaborado por: Autores 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.2 Análisis interno 
 
Actividades primarias 
Análisis del sector 
Existe una alta rivalidad en el 
sector debido al mercado 
oligopolista donde existe 
pocas empresas de soluciones 
aplicativas. Se toman 
decisiones estratégicas 
continuamente para 
conseguir incrementar la 
participación de mercado. 
Amenaza de ingreso de nuevos competidores 
Es alta, por la poca cantidad de competencia en el mercado (oligopolista). 
Asimismo, nuestra debilidad de poco respaldo financiero podría ser una 
oportunidad para los actuales competidores en implementar distintas estrategias. 
Poder de 
negociación de 
clientes 
Es bajo, debido a la 
tendencia en las 
soluciones 
aplicativas en donde 
se coloca una 
comisión fija o 
porcentual la cual el 
cliente no puede 
negociar. 
Amenaza de ingreso de productos sustitutos 
Es alta, actualmente se cuenta con gran variedad de productos sustitutos. 
Adicionalmente en un mediano plazo, los competidores principales de 
aplicaciones podrían incorporar la funcionalidad de compra anticipada y 
recojo en sus empresas. 
Poder de 
negociación de 
proveedores 
Es  alto, al ser una 
empresa nueva sin 
historial de pagos, 
los costos iniciales y 
las negociaciones 
estarán a favor de 
los proveedores.  
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Logística:  
A través de este proceso podremos realizar un control de inventarios, tanto de equipos que 
puedan ser utilizados en el desarrollo del sistema, así como también, un control del 
almacenamiento de la información con la que contara la aplicación. 
 
Operaciones: 
Proceso que nos va a permitir la transformación y operatividad del sistema, desde el 
funcionamiento del aplicativo, mejoras y propuestas de solución, monitoreo del 
funcionamiento, estándares Operativos para el aplicativo móvil. 
 
Marketing – ventas: 
Proceso que permitirá facilitar la interacción con el producto, llegar a los clientes finales a 
través de publicidad, propaganda, canales que ubiquen a nuestro público objetivo, 
enfocados en la utilización del aplicativo móvil. 
 
Servicios: 
Mantenimiento en general de los aspectos generales del sistema de aplicativo móvil, 
seguimiento de reportes de fallas, suministrar la capacidad del software, ajustes en el 
diseño, cambios en la estructura en general. 
 
Actividades de apoyo 
Son las que nos permitirán sustentar las Actividades primarias, apoyándose entre sí. El 
desarrollo tecnológico del producto, planificación del plan de ejecución del aplicativo 
móvil, medidas de protección. Asimismo, determinación del plan de gestión humana, 
estructura funcional para asignación de responsabilidades.  En el entorno del desarrollo del 
producto, infraestructura para conocer las necesidades reales del servicio de solución que 
ofrecemos, procedimientos y pautas que se deberán seguir y lineamientos de trabajo 
tecnológico. 
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Figura 7. Cadena de Valor 
Elaborado por: Autores 
Fuente: Elaboración propia 
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3.3 Análisis FODA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 8. FODA 
Elaborado por: Autores 
Fuente: Elaboración propia 
 Satifacción de necesida mediante pedidos de 
comida y bebidas anticipados. 
 Constante soporte técnico para la aplicación.  
 Equipo con alta experiencia en finanzas, 
recursos humanos, marketing y operaciones en 
el rubro de bebidas y alimentos. 
 Distintas funcionalidades y constante innovación 
y actualización de las mismas. 
 Seguimiento en línea del pedido. 
 Mejorar la experiencia del cliente evitando colas 
y optimizando su tiempo. 
 Permite a los concesionarios aceptar pagos 
online con tarjetas de crédito o débito. 
• Reemplazo del efectivo para los jóvenes por 
seguridad. 
 Respaldo financiero. 
 No contar con un ingeniero de sistemas en el 
equipo de trabajo. 
 Falta de experiencia en el mercado de 
aplicaciones móviles. 
 La idea se puede copiar fácilmente en un 
mediano plazo 
 
Fortalezas Debilidades 
 Centros educativos no cuentan con esta 
propuesta para sus alumnos y asistencia de 
alumnos a clases afectadas. 
 Contribución a la sociedad innovando 
tecnológica peruana. 
 Tiempos de atención por horas en 
concesionarios sobrepasan los 15 minutos.  
 82% de millennials peruanos tiene un 
Smartphone. 
 Empresas operadoras de telefonía actualmente 
venden planes con internet y planes ilimitados. 
 Mercado insatisfecho. 
 Rápido crecimiento del mercado de aplicativos 
móviles de comidas y bebidas. Uso activo en 
jóvenes. 
 
 Desconfianza por parte de los clientes por 
utilizar aplicaciones. 
 Espacio de almacenamiento de los equipos 
celulares de los clientes. 
 Inseguridad en Lima 
 Inestabilidad por coyuntura política. 
 No controlar la operación de los concesionarios 
 Hackers y los ataques informáticos  
 No todos los jóvenes cuenten con tarjeta de 
débito o crédito.  
 Productos sustitutos como App de Delivery de 
comida y Maquinas de comida. 
 No disponibilidad de atención a los pedidos por 
parte de los concesionarios. 
 Leyes de centros educativos. 
Oportunidades Amenazas 
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3.4 Visión 
 
Convertirnos en líderes de referencia innovadora para plataformas de servicio de 
intermediación, siendo la solución aplicativa que brinde la mejor experiencia para compras 
anticipadas en concesionarios de universidades e institutos. 
 
3.5 Misión 
 
Somos una aplicación móvil que brinda un servicio de calidad y rapidez en diversos 
concesionarios de las universidades e institutos más importantes sirviendo a jóvenes 
estudiantes-trabajadores mediante la modalidad de pedido anticipado, mejorando su 
experiencia de compra y a la vez optimizando su tiempo dentro de su centro de estudio. 
 
3.6 Estratégia Genérica 
 
La estrategia genérica basada en Porter será la de diferenciación, ya que se centra en un 
segmento joven y bastante atractivo. Nuestra estrategia será brindar un servicio de 
intermediación entre el concesionario y el consumidor, basándonos en un modelo 
innovador, mediante un pedido anticipado de comidas y bebidas dentro de universidades e 
institutos de Lima Metropolitana. 
 
3.7 Objetivos Estratégicos 
 
 Posicionar a Fasty entre las cinco primeras empresas de aplicativos móviles de pedido 
de comidas y bebidas en el Perú en el primero año. 
 Alcanzar un 50% de alianzas en las universidades e institutos del público objetivo para 
el tercer año. 
 Obtener una satisfacción de 98% de los clientes en promedio en los tres primeros años. 
 Como objetivo en ventas de Fasty a corto plazo se tiene lograr s/ 241,164, al 3er año  
un incremento a s/ 1, 061,280 y a largo plazo llegar a s/1, 980,000. 
 Como penetración de mercado a corto plazo se plantea un 13%, a los 3 años un 
incremento al 48% y a los 5 años un 66%. 
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4. INVESTIGACIÓN / VALIDACIÓN DE MERCADO 
 
4.1 Diseño metodológico de la investigación / metodológia de validación de hipótesis 
 
Se elaboró el Tablero de Experimentación (Anexo 2) en donde se definió las pautas para el 
primer experimento. Los posibles clientes, problemas, hipótesis y el supuesto. Asimismo, 
el método para la validación el cual se escogió como exploración y el criterio de éxito 
objetivo de 15 sobre 20. 
 
Se realizaron dos tipos de investigaciones. La primera, cuantitativa mediante encuestas 
electrónicas. Se elaboró un cuestionario para la encuesta (Anexo 3) con la finalidad de 
recabar información estadística para analizarla.  Asimismo, se desarrolló una guía de 
pautas para realizar dos focus group (Anexo 4): uno con estudiantes de universidades y el 
otro de institutos, con la finalidad de recaudar información más detallada respecto a la idea 
de negocio, siendo esta nuestra investigación cualitativa. 
 
A continuación, los objetivos y las respectivas fichas técnicas: 
 
Investigación Cuantitativa 
 
Se elaboró el Tablero de Experimentación (Anexo 2) en donde se definió las pautas para el 
primer experimento. Los posibles clientes, problemas, hipótesis y el supuesto. Asimismo, 
el método para la validación el cual se escogió como exploración y el criterio de éxito 
objetivo de 15 sobre 20. 
 
Se realizaron dos tipos de investigaciones. La primera, cuantitativa mediante encuestas 
electrónicas. Se elaboró un cuestionario para la encuesta (Anexo 3) con la finalidad de 
recabar información estadística para analizarla.  Asimismo, se desarrolló una guía de 
pautas para realizar dos focus group (Anexo 4): uno con estudiantes de universidades y el 
otro de institutos, con la finalidad de recaudar información más detallada respecto a la idea 
de negocio, siendo esta nuestra investigación cualitativa. 
 
A continuación, los objetivos y las respectivas fichas técnicas: 
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Objetivos: 
 
 Identificar características de nuestro público objetivo en uso de aplicaciones y 
compras por internet. 
 Identificar la frecuencia de consumo de nuestro público objetivo en los 
concesionarios de sus centros educativos, así como, la percepción del servicio de 
este. 
 Identificar el interés de nuestro público objetivo para la utilización de una aplicación 
que facilitará el servicio en los concesionarios mediante pedidos anticipados por una 
aplicación o página web. 
 Identificar si la propuesta de valor del modelo de negocio cubre las necesidades 
actuales de los estudiantes con relación a: 
o Tiempos de espera en las colas por el despacho de un pedido. 
o Optimización de los tiempos proceso de pedidos generando valor a las 
actividades académicos. 
o Asegurar el pedido en el concesionario para evitar el quiebre de stock. 
o Seguimiento al proceso de preparación del pedido en línea. 
o Pago y pedido por adelantado a través un aplicativo móvil/página web. 
 Entender la viabilidad del modelo de negocio mediante aplicativo móvil y/o página 
web. 
 
Ficha técnica 
 
 Tipo de estudio: Cuantitativa 
 Técnica: Encuesta 
 Instrumento: Cuestionario 
 Método de encuesta: Virtual 
 Universo que investigar: Jóvenes entre 18 y 32 años de NSE A, B y C, estudiantes 
de universidades e institutos privados de Lima. 
 Fecha: 18 de agosto del 2018. 
 Margen de error de 5% a un nivel de confianza del 95%. 
 
Universo: 
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Jóvenes entre 18 y 32 años de NSE A, B y C, estudiantes de universidades e institutos 
privados de Lima, que usan la tecnología de manera cotidiana, cuentan con celular 
Androide o iPhone, y cuentan con poco tiempo para sus distintas actividades del día a día 
en sus centros educativos, principalmente el realizar las colas al comprar sus alimentos y/o 
bebidas. 
 
Muestra: 
 
Jóvenes entre 18 y 32 años de NSE A y B, estudiantes de universidades e institutos 
privados de Lima Metropolitana. 
 
Método de muestreo  
 
Probabilistico 
dad de 18 a 32 años  
Estudian en universidades o institutos privados de Lima Metropolitana 
 
Investigación Cualitativa 
 
Objetivos: 
 
 Identificar la frecuencia de consumo. 
 Identificar la cantidad en monto (dinero soles) de consumo. 
 Identificar los principales lugares y horarios de consumo. 
 Identificar las principales características de la aplicación y/o página web. 
 
Ficha Técnica: 
 
 Tipo de estudio: Cualitativa 
 Técnica: Focus Group 
 Instrumento: Guía de Pautas 
 Método de Focus Group: Dos focus group presenciales 
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 Universo que investigar: Jóvenes entre 18 y 32 años de NSE A, B y C, estudiantes 
de universidades e institutos privados de Lima. 
 Fecha: 01 de setiembre del 2018. 
 
Universo: 
 
Jóvenes entre 18 y 32 años de NSE A, B y C, estudiantes de universidades e institutos 
privados de Lima, que usan la tecnología de manera cotidiana, cuentan con celular 
Androide o iPhone, y cuentan con poco tiempo para sus distintas actividades del día a día 
en sus centros educativos, principalmente el realizar las colas al comprar sus alimentos y/o 
bebidas. 
 
Muestra: 
 
Focus Group 1- Estudiantes de universidades: Jóvenes entre 18 y 32 años de NSE A y B, 
estudiantes de universidades privadas de Lima Metropolitana, que usan la tecnología de 
manera cotidiana, cuentan con celular Androide o iPhone y han hecho uso de aplicaciones 
móviles de bebidas y alimentos. 
Focus Group 2- Estudiantes de institutos: Jóvenes entre 18 y 32 años de NSE A y B, 
estudiantes de institutos privados de Lima Metropolitana, que usan la tecnología de manera 
cotidiana, cuentan con celular Androide o iPhone y han hecho uso de aplicaciones móviles 
de bebidas y alimentos. 
 
Método de muestreo: 
 
Probabilístico 
Edad de 18 a 32 años  
Estudian en universidades o institutos privados de Lima Metropolitana 
 
4.2 Resultados de la investigación: 
 
Investigación Cuantitativa 
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La encuesta se realizó con la plataforma Survey Monkey desde el 18 al 25 de agosto del 
2018 mediante el siguiente link: https://es.surveymonkey.com/r/Consesionarios (ver 
Gráfico X). Para conseguir las respuestas se: 
- Compartió link por las redes sociales de familiares, amigos y conocidos de los 
autores del artículo. 
- Alquiló tablets en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas para conseguir 
encuestas en el campus. 
- Visitó los institutos Instituto San Ignacio de Loyola y Toulouse Lautrec. Se motivó 
el desarrollo de las encuestas en ambos institutos solicitando correos electrónicos en 
una hoja e indicando que se hará un sorteo de vales de entradas para el cine.  
 
Figura 9. Volumen de respuestas entre el 17/08/2018 al 25/08/2018 en Survey Monkey en 
base a cuestionario (Anexo 3) 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores 
Fuente: Survey Monkey 
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Resultados encuesta de Pregunta 1 
Figura 10. Rango de edad de encuestados 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
Se observa en los resultados arrojados por nuestras encuestas, que el mayor porcentaje de 
personas que han accedido a participar de este proceso, son jóvenes entre 18 y 27 años, 
teniendo una participación de 71.8% de estudiantes dentro de este rango. 
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Resultados encuesta de Pregunta 2 
 
Figura 11. Situación Académica de encuestados 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
El 91.57% de encuestas indicó que se encontraba estudiando en el momento de la encuesta. 
Por lo tanto, la diferencia fue descartada para fines de análisis y resultados de la 
investigación. 
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Resultados encuesta de Pregunta 3 
Figura 12. Entidad educativa de encuestados 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
Aproximadamente el 55% de encuestados estudiaban en universidades y el 45% en 
institutos. Se buscó conseguir estos resultados con la finalidad de contar con ambas 
poblaciones y tener un análisis poblacional más acertado 
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Resultados encuesta de Pregunta 4 
Figura 13. Centro educativo de encuestados 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
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El 80.57% de encuestados estudiaban en los siguientes centros educativos: Universidad 
Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC) con un 38.08%, Instituto Toulouse Lautrec (TLS) 
con un 22.08% y el 21.76% en el Instituto San Ignacio de Loyola (ISIL). 
 
 
 
 
 
 
Resultados encuesta de Pregunta 5 
Figura 14. Uso de tarjetas bancarias de encuestados 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
Según los resultados arrojados por nuestra encuesta, un 89.09% de nuestro público objetivo 
está bancarizado y hace uso de una tarjeta crédito y/o débito, lo que nos da luces sobre lo 
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importante que es para los alumnos hacer uso de estos recursos, evitando el uso de dinero 
en efectivo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Resultados encuesta de Pregunta 6 
Figura 15. Uso de Smartphone de encuestados 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
El 97.14% de los encuestados cuentan con un smartphone con acceso a internet. Por lo 
tanto, la propuesta de negocio podrá ser válida para casi el 100% de la población. 
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Resultados encuesta de Pregunta 7 
Figura 16. Compras por internet de encuestados 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
El 89.61% de encuestados ha realizado compras por internet. Por lo tanto, una gran 
mayoría se encuentra familiarizado con los distintos métodos de pagos en plataformas web. 
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Resultados encuesta de Pregunta 8 
Figura 17. Compras por aplicativos móviles - encuestados 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
 
Según resultados de nuestras encuestas, un 79.74% de los alumnos encuestados ha 
realizado compras a través de aplicativos móviles, es importante para el desarrollo de 
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nuestro negocio, conocer que tanta familiaridad tiene nuestro público objetivo con el uso 
de Apps similares a nuestra propuesta para tener una idea del acercamiento que pueden 
tener con nuestro aplicativo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Resultados encuesta de Pregunta 9 
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Figura 18. Frecuencia de compras en concesionarios 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
Según resultados arrojados por nuestras encuestas, un 16.36% de los alumnos “siempre” 
realiza compras dentro de los concesionarios ubicados en sus instituciones educativas, un 
44.68% “casi siempre” y un 31.93% “a veces”. Concluimos con dichos resultados, que más 
del 50% de nuestro público objetivo hace compras con mucha frecuencia en los 
concesionarios ubicados en sus centros educativas. 
 
 
 
 
Resultados encuesta de Pregunta 10 
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Figura 19. Tiempo de espera para ser atendido en concesionarios 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
El 65.96% de encuestados indica que ha esperado en promedio más de 5 minutos para ser 
atendido en los concesionarios de su centro educativo. Por lo tanto, esto nos indica que la 
espera para ser atendido en los concesionarios es alta y podría generar un malestar en los 
estudiantes 
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Resultados encuesta de Pregunta 11 
Figura 20. Decisión de encuestados al encontrar largas colas en concesionarios 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
Según los resultados arrojados por nuestras encuestas, un 35.37% de alumnos opta por 
“buscar otro establecimiento” donde adquirir sus productos cuando se encuentra con largas 
colas en el concesionario de su universidad o instituto; Un 26.06% decide “desistir de la 
compra” y solo un 20.74% opta por “continuar la espera dentro del concesionario”. 
Realizando un análisis de estos resultados, podemos determinar que en un 61.43% de los 
alumnos encuestados, preferirán retirarse del concesionario con el fin de no perder minutos 
de su tiempo en la espera, por lo que, es probable que los concesionarios estén perdiendo 
ventas. 
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Resultados encuesta de Pregunta 12 
Figura 21. Nivel de incomodidad de encuestados al encontrar largas colas en 
concesionarios 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
El 15.96% de encuestados indican que su nivel de incomodidad y/o estrés es muy alto 
cuando encuentran largas colas en los concesionarios de su entidad educativa. Además, el 
34.31% indica que es alto y el 39.10% indica que es medio. Por lo tanto, el 89.37% indica 
que su nivel de estrés y/o incomodidad es de medio a muy alto cuando encuentra largas 
colas en los concesionarios. 
39 
 
Resultados encuesta de Pregunta 13 
Figura 22. Uso de otras aplicaciones de servicios de alimentos y bebidas 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
 
El 42.02% de encuestados indica que ya ha hecho uso de aplicaciones de servicios como 
alimentos y/o bebidas. Esto nos demuestra que dicho porcentaje ya se encuentra 
familiarizado con los aplicativos móviles de alimentos y bebidas y estarían más dispuestos 
a descarga otro del mismo rubro. 
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Resultados encuesta de Pregunta 14 
Figura 23. Otros aplicativos móviles utilizados con frecuencia 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
 
Los encuestados indican que las aplicaciones de alimentos y bebidas que más usan son 
Glovo en el primer lugar con un 55.06%, luego Domicilios con un 48.10%, Uber Eats un 
29.11% y Diloo es la menos usada con un 8.86%. Esto nos indica cómo se encuentra la 
participación de mercado y la penetración de las actuales aplicaciones de alimentos. 
Asimismo, cabe resaltar que en tan solo 4 meses Uber Eats cuenta con un 29.11% de 
penetración en nuestro público objetivo (lanzamiento en Perú el 08/05/2018). 
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Resultados encuesta de Pregunta 15 
Figura 24. Nivel de satisfacción con otros aplicativos móviles 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
En general el 93.67% de los encuestados se encuentra satisfecho, muy satisfecho o 
sumamente satisfecho con las actuales aplicaciones móviles de alimentos y bebidas que 
utilizan en base a la pregunta anterior. Esto nos indica que la propuesta que realicemos 
deberá dar como resultado como mínimo muy satisfecho para poder estar por encima de 
algunas otras aplicaciones. 
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Resultados encuesta de Pregunta 16 
Figura 25. Disposición de encuestados para acceder a un nuevo aplicativo de entrega de 
menu en concesionarios 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
 
Según los resultados arrojados por nuestras encuestas, un 91.18% de los alumnos 
encuestados está dispuesto a hacer uso de nuestra propuesta del aplicativo móvil y un 
6,58% estaría dispuesto a evaluar nuestra propuesta. 
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Los resultados encontrados nos permiten determinar el nivel de intención de uso por parte 
de nuestro público objetivo y la apertura que tendrían para realizar sus pedidos en línea e 
inclusive realizar un pago adicional por este servicio. 
 
Resultados encuesta de Pregunta 17 
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Figura 26. Caracteristicas en el aplicativo por nivel de importancia según encuestados 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
los resultados de nuestras encuestas, un 58.29% de nuestros alumnos encuestados 
considera como la característica primordial de nuestra propuesta de negocio, la facilidad 
que le proporcionaría al poder hacer un seguimiento en tiempo real de la preparación de su 
pedido, seguido por un 15.47% de encuestados que aprecia como importante el hecho de 
evitar la pérdida de horas de clases por permanecer en las colas. 
 
Resultados encuesta de Pregunta 18 
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Figura 27. Disposición de pago adicional a través del aplicativo 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
Según los resultados de las encuestas, un 55.52% de los alumnos encuestados está de 
acuerdo con pagar un monto adicional por ordenar y pagar anticipadamente a través de la 
aplicación móvil. Estos resultados nos permiten validar la subida de precios en los 
productos con el fin de que los clientes no realicen las colas y obtengan los productos más 
rápido. 
 
Resultados encuesta de Pregunta 19 
Figura 28. Monto que estarian dispuestos a pagar los encuestados 
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Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
En el siguiente grafico concluimos que el 35,33% de los jóvenes encuestados estaría 
dispuesto a pagar entre 1 y 2 soles. Sumado con el 14,81% que podría pagar entre 2 y 3 
soles. Esto es importante ya que nos va a permitir manejar márgenes de venta con los 
concesionarios con el fin de aumentar el precio por la aplicación, sabiendo que el beneficio 
para los jóvenes es evitar largas colas. 
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Resultados encuesta de Pregunta 20 
Figura 29. Medios preferidos por encuestados para recibir publicidad de aplicativos 
Elaborado por: Survey Monkey en base a resultados de encuesta elaborada por autores  
Fuente: Survey Monkey 
 
Realizando el análisis de este gráfico podemos ver como resultado que el 62.60% de los 
encuestados le gustaría recibir la publicidad a través de redes sociales y a través de páginas 
web. Esto es importante ya que al plantear nuestro plan de marketing sabemos por dónde 
dirigir nuestra publicidad. Adicional, al ser un aplicativo móvil es importante orientar la 
comunicación por canales digitales. 
48 
 
 
Investigación Cualitativa 
 
Los dos focus group se realizaron el sábado 1 de setiembre del 2018 en una sala de oficina 
de una empresa de San Borja. La asistencia fue de 6 estudiantes para el focus de 
universitarios y 5 estudiantes para e focus de institutos (ver Imagen 7 y 8). Como incentivo 
se dio bocaditos durante el focus, se pagó los transportes de ida y vuelta, y un regalo al 
final 
Link youtube: 
- Video focus group institutos: https://youtu.be/cjobNe4pO9o 
- Video focus group universidades: https://youtu.be/lK6PpSQ8azE 
 
Figura 30. Obsequios para participantes 
Elaborado por: Autores   
Fuente: Elaboración propia 
Figura 31. Focus group Universidades e institutos 
Elaborado por: Autores   
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Fuente: Elaboración propia 
 
Focus group Institutos 
 
 Apertura: Presentación de los participantes 
 
Enrique: Estudia en Toulouse Lautrec de primavera. 
Cesar: Estudia en el Instituto ADEX y su hobby es leer y dormir.  
Jorge: Estudia en DeGallia y le gusta jugar billar. 
Giancarlo: Estudia en ISIL la carrera de marketing. Piensa convalidar su carrera en 
universidad y/o trabajar en el extranjero. 
Mariell:  Es su segunda carrera Administración de Hoteles y Restaurantes en ISIL. Ahorita 
está en capacitación de un trabajo entonces esta con poco tiempo para sus hobbies. 
 
 Perfil 
 
 Enrique Cesar Jorge Giancarlo Mariell 
Edad 20 años 19 años 22 años 23 años 25 años 
Instituto Toulouse ADEX DeGallia ISIL ISIL 
Figura 32. Perfil de participantes de institutos en focus group 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Focus group en institutos aplicado por autores del trabajo 
 
 Investigación 
Cuéntenos un poco de cómo es su rutina diaria cuando van a sus clases. ¿Cómo van? 
¿Qué hacen en sus recesos? ¿Cuánto tiempo suelen estar en la universidad/instituto? 
¿Solo van para la clase?  
 
Enrique: Va caminando a su casa porque vive cerca. A veces come y toma algo en la 
universidad, pero las comidas grandes, trata de que sea en su casa. Disfruta ir a Toulouse 
porque se distrae con sus amigos. 
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Cesar: Solo va para las horas que tiene clases. Si es que tiene un hueco en el almuerzo, 
almuerza en su Instituto. 
Jorge: No almuerza en su Instituto, tiene bastante variedad fuera del Instituto en 
Magdalena para almorzar. 
Giancarlo: Estudia en Miraflores y San Isidro. El de Miraflores el ambiente es chico, 
entonces prefiere salir con sus amigos a los alrededores. 
Mariell: Este ciclo estudia de noche por las capacitaciones. Trata de pasar poco tiempo ahí 
y trata de no comer, si lo hace come algo en Starbucks. ISIL de Miraflores tiene una nueva 
concesionaria, han cambiado, han traído POS lo cual facilita el pago. 
Todos: cuentan con tarjeta de débito o crédito y siempre tratan de pagar con tarjeta.  
 
¿Cuáles son los concesionarios que tienen en su universidad/instituto? 
 
Enrique: Hay tres cafeterías y ambas tienen para pagos con tarjeta. 
Cesar y Jorge: Solo hay una cafetería y ambas no tienen para pagar con tarjetas. 
Giancarlo y Mariell: En ISIL tienen Starbucks y una cafetería más (un nuevo 
concesionario) el cual ahora cuenta con POS. Les daban un descuento en Starbucks a los 
estudiantes de ISIL. 
 
 
Figura 33. Número de concesionarios en institutos 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Focus group elaborado por autores el 01-09-2018 a estudiantes de institutos 
 
¿Qué suelen comprar en los concesionarios de su universidad/instituto? 
 
Enrique: A veces sándwiches o en más compro en el comedor. 
Cesar: Siempre voy por un triple a una cafetería. 
Jorge: Si es almuerzo y tengo que comer dentro, compro un triple. 
Giancarlo: Pan con hamburguesa, mixto o triple. 
Instituto N° Concesionarios Tipos de Concesionarios
Toulouse 3 Cafeterías
ADEX 1 Cafetería
DeGallia 1 Cafetería/Comedor
ISIL 2 Starbucks y Cafetería
Título: Número de Concesionarios en Institutos
Elaborado por: Autores del trabajo
Fuente: Focus Group elaborado por autores del artículo el 01/09/2018 a 
estudi ntes de Institutos
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Mariell: Compramos en grupo, le pido a mi amiga que me compre porque siempre demora 
la compra y luego que preparen el pedido.  
¿Con qué frecuencia realizan compras en los concesionarios de su universidad/instituto? 
 
Enrique:  Siempre que tengo clases como los 3 o 4 días de la semana. 
Cesar: Tres veces a la semana. 
Jorge: Dos veces dentro, fuera compro todos los días, siempre el almuerzo. 
Giancarlo: Ahora que tengo clases a las 7 de la mañana, desayuna todas las mañanas, los 5 
días de la semana que tengo clases. 
Mariell: En las noches suele comprar. 
 
¿Qué opinan sobre los concesionarios de su universidad/instituto? 
 
Enrique: No mostraba estar de acuerdo o en desacuerdo con los demás participantes. 
Cesar: Que sean más rápidos, más eficiencia, que tengan sencillo. 
Jorge, Giancarlo y Mariell: Que sean más rápidos, que cuenten con los productos, que 
tengan sencillo. 
 
 
Figura 34. Opinión cobre concesionarios en institutos 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Focus group elaborado por autores el 01-09-2018 a estudiantes de institutos 
 
¿Cuánto suelen gastar en los concesionarios de su universidad/instituto? 
 
Enrique: Entre 10 y 16 soles. 
Cesar, Giancarlo y Mariel: Entre 10 y 12 soles. 
Jorge: 8 soles. 
 
Característica Enrique Cesar Jorge Giancarlo Mariell Total
Mejorar rapidez 1 1 1 1 4
Mejorar eficiencia 1 1
Que cuenten con productos 1 1 1 3
Que cuenten con sencillo 1 1 1 1 4
Fuente: Focus Group elaborado por autores del artículo el 01/09/2018 a estudiantes de 
Institutos
Título: Opinión sobre Concesionarios en Institutos
Elaborado por: Autores del trabajo
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 Problemas: 
 
¿Son suficientes la cantidad de concesionarios que tienen en su universidad/instituto? 
¿cuántos hay? 
 
Enrique: Si tiene suficientes cafeterías, hay 3 y están en distintos pabellones. 
Cesar: Si es variado los productos que ofrecen, pero debería haber otra cafetería más, con 
una no es suficiente. 
Jorge: Si se necesita, pero no hay espacio, el instituto es muy pequeño. Las personas 
prefieren comer afuera por la calidad, el sabor de lo que ofrece la cafetería no es mejor, 
especialmente el menú. Además, solo hay 7 u 8 platos que no varían. 
Giancarlo y Mariell: En ISIl debería haber más variedad en las cafeterías y contar con 
stock, porque como normalmente no tienen, la gente no compra. 
 
¿Encuentran largas colas en los concesionarios? ¿Qué tan seguido? 
 
Enrique: La atención siempre es rápida, no se suelen encontrar largas colas. Hay varias 
cafeterías con varias cajas y una es todo un piso. Es bien grande. También las máquinas 
expendedoras tienen para pagar con tarjeta. 
Cesar, Jorge, Giancarlo y Mariell: Si, suelen encontrar colas. Todos ya están adelantándose 
a hacer cola en hora punta (horarios de recesos, ingresos de clases o salidas de clases). 
Giancarlo: A perdido clases por hacer la cola, a veces demora 30 minutos comprar una 
botella de agua. Hay dos tipos de tráfico en la cafetería o en el ascensor para entrar a la 
clase. 
 
¿Qué decisiones toman cuando ven un concesionario con una larga cola? 
 
Enrique: No suele encontrar cola, ya que los concesionarios son de distintos dueños y 
empresas, así que siempre están en competencia y tratan de brindar un buen servicio y dar 
buenos precios.  
Cesar, Jorge, Giancarlo y Mariell: Desisten de la comprar o buscan otro establecimiento.  
Mariell: Además, se le va el hambre. 
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 Solución: 
 
¿Qué opinan de poder hacer su pedido por adelantando mediante una página web o 
aplicación? En donde tienen un menú, registran su orden, la pagan por ahí y pueden hacer 
seguimiento en línea de su pedido. Este les avisará cuando su pedido se esté preparando y 
esté listo para que sea recogido. 
 
Enrique: Toulouse tiene una aplicación con esa opción. No la uso mucho porque tengo 
tiempo, pero si pides por anticipación y solo la recoges. La usé una vez y todo bien. Es la 
aplicación del mismo instituto y están las 3 cafeterías, además de ver tus notas, librería, 
etc. También, se paga por la aplicación. Y es útil. 
Cesar: Si me parece muy interesante y si funcionaría. Si la descargaría. 
Jorge: Si me gusta la idea. Si la descargaría. 
Giancarlo: Por WhatsApp. La idea si sería una buena opción. Si la descargaría. 
Mariel: A las aplicaciones de comida que uso ahora solo le pediría que sea más rápido, 
pero por lo demás todo bien. Si la descargaría. 
Todos: Han usado aplicaciones de comida y no han tenido problemas en el uso. 
 
¿Cómo les gustaría que sea esta página web o aplicación? 
 
Jorge: Lo primordial es que sea básico.  
Giancarlo: Tener un menú largo es demasiado. Que sea básico y sencillo. Para que la 
elección sea rápida. Que tenga dos tipos de pago en tarjeta y efectivo. 
Mariel: Creo que debería ser super básico y rápido. Entrar a cada restaurante y ver cada 
opción es mucho.  
 
¿Qué características o funcionalidades tendría?  
 
Enrique: Me gusta la de la Toulouse porque es bien básica. Se llama Creapp. 
Cesar: Pero también sería bueno seguir el pedido, si ya está listo o se está preparando y que 
te avise. Si estoy de acuerdo con que diga que calorías o proteínas tiene. 
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Jorge: Me gusta poder hacer seguimiento al pedido. Saber dónde está y como va.  
Giancarlo: Que sea bastante variado, que tengas varias opciones para comprar. 
Mariel: Es bueno que se cuente con una aplicación que funciones, la de ISIL no funciona y 
tienes que entrar a la computadora. Del celular todo es más rápido. Podría tener un 
marcador de calorías que tienen los platos para los que hacen seguimiento a sus calorías. O 
tener categorías de comidas, una categoría de alimentos saludables o de bajas calorías. 
 
¿De qué color sería? 
 
Enrique: Azul o rosado y celeste como Toulouse. 
Cesar: Sería genial que se pueda personalizar con el color del instituto.  
Jorge: Me gusta el logo de acá plomo con azul.  
Giancarlo: Azul 
Mariel: Que no sea como la de ISIL celeste porque todo es celeste. Me gustaría un negro, 
plomo con blanco. No un rojo fuerte como domicilios. 
 
¿Qué nombre le pondrían o con qué palabra lo identificarían? 
 
Cesar: Como fast food, pero al revés food fast.  
Jorge: Cafeteando, café fácil 
Mariel:  Pide y recoge, pide ya, paga y come  
 
¿Estarían dispuestos a pagar un monto adicional por hacer compras mediante esta 
aplicación o página web? 
 
Enrique: Sin opinión, ya cuenta con aplicación.  
Cesar, Jorge, Giancarlo y Mariel: Si  
 
¿Qué monto o porcentaje de su compra estarían dispuestos a pagar? 
 
Enrique: Sin opinión, ya cuenta con aplicación.   
55 
 
Cesar: El menú está 8 soles, yo pagaría hasta 15 soles, 7 soles más, con tal de que sea rico 
y rápido. Eso es si fuera un almuerzo, si fuera un agua o un snack algo proporcional. En 
DeGallia hay bastantes chibolos, no creo que menos de la mitad tengan tarjeta. 
Jorge: Si, dependiendo el pedido. Por menú 5 soles más. Eso es si fuera un almuerzo, si 
fuera un agua o un snack algo proporcional. 
Giancarlo: Si, dependiendo el pedido. Eso es si fuera un almuerzo, si fuera un agua o un 
snack algo proporcional. 
Mariel: Si es un menú completo (entrada, segundo, postre y bebida) puedo pagar hasta 17 
soles y ahora está en 10 u 11. Un adicional de 5 o 6 soles. Eso es si fuera un almuerzo, si 
fuera un agua o un snack algo proporcional. 
 
¿Qué tipo de promociones les gustaría recibir? 
 
Cesar: Que los descuentos sean con crédito y débito. 
Mariel: Yo siempre aprovecho los 50, 30 o 20 porciento de descuentos por ser suscriptora 
del El Comercio. Que los descuentos sean con crédito y débito.  
Todos: Opinan que debería haber opción de pago en efectivo y tarjeta. No se debería 
descartar el efectivo. 
 
Focus group Universidades 
 
 Gonzalo Camila Alvaro Claudia Alejandro Gabriela 
Edad 21 19 años 21 30 años 23 años 21 años 
Universidad USIL UPC UPC UPC U. Lima PUCP 
Figura 35. Participantes focus group Universidades 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Focus group elaborado por autores del trabajo  
 
 Investigación 
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Cuéntenos un poco de cómo es su rutina diaria cuando van a sus clases. ¿Cómo van? ¿Qué 
hacen en sus recesos? ¿Cuánto tiempo suelen estar en la universidad/instituto? ¿Solo van 
para la clase?  
 
Gonzalo: Tiene clases en las mañanas y en las noches, se dirige en micro y taxis usando el 
servicio de aplicativos, en sus recesos usa sus aplicativos, solo va para la clase ya que 
almuerza fuera de la universidad 
Camila: Tiene clases en las mañanas, Desayuna en la universidad; usa la cafetería; no le 
gusta productos de la máquina, se traslada caminando porque vive cerca de la universidad, 
Asiste a clases y prefiere almorzar en su casa. 
Alvaro: Tiene clases en las mañanas, no tiene problema en trasladarse en micros, taxis o 
inclusive en su propio auto, suele comer fuera de la universidad; y muy pocas ocasiones 
dentro de la u. 
Claudia: Tiene clases en las noches por el programa EPE, se traslada en Micro o Taxi de 
aplicación, suele comprar y consumir en el camino, de pasada al salón o si le da algún 
tiempo lo come dentro del campus. 
Alejandro: Tiene clases en las mañanas, le gusta lo que pueda obtener costo/beneficio, 
busca comparar y decidir en función a cuanto le puede costar y cuanto le puede satisfacer, 
no come seguido en la cafetería de la u y la usa solo para el break. 
Gabriela: Tiene clases en las mañanas, se traslada en micro, no acostumbra a comer en la 
universidad. 
 
¿Cuáles son los concesionarios que tienen en su universidad/instituto? 
 
Figura 36. Número de concesionarios en Universidades 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Focus group elaborado por autores del artículo el 01.09.2018 en Universidades 
 
¿Qué suelen comprar en los concesionarios de su universidad/instituto? 
 
Universidad N° Concesionarios Tipos de Concesionarios
USIL 2 Cafeterías
UPC 5 Cafetería / Comedor / Go Green / Starbucks / Q'Churros
U de Lima 2 Cafetería/Comedor
PUCP 4 Cafeteria / Comedor / Refilo / Juan Valdez
Título: Número de Concesionarios en Universidades
Elaborado por: Autores del trabajo
Fuente: Focus Group elaborado por autores del artículo el 01/09/2018 a estudiantes de 
Universidades
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Gonzalo: Sándwich de Pollo en Cafetería. 
Camila: Sándwich de Pollo en Cafetería, Frapuccino en Starbucks 
Alvaro: No compra dentro de la universidad. 
Claudia:  Combo de Q’Churros (Sándwich + Chicha + Churro) 
Alejandro: Sándwich y Salchipapa de la cafetería 
Gabriela:  Salchipapas de Refilo, snacks en la cafetería. 
 
¿Qué opinan sobre los concesionarios de su universidad/instituto? 
 
Gonzalo: Sirven poco y le da más hambre, eso hace que prefiera comer fuera, gasta 10 
soles y por lo mismo afuera le sirven más. 
Camila: Los costos están perfectos, justifican el producto. 
Álvaro: No considera que es bueno, se demoran bastante y no hay rapidez, dependiendo de 
la hora, pero en hora punta se demoran demasiado, tener que hacer la cola para pagar y 
luego esperar la entrega del menú, más de 8 o 10 min. 
Claudia: Starbucks es carísimo y las cafeterías de la u no aceptan tarjetas pese a no 
parecerle muy caro. 
Alejandro: Tiempo y colas largas, costo beneficio, valor de producto bajo, búsqueda de su 
producto estrella algo que los diferencia, lo demás es lo mismo. 
Gabriela: Sobrevalorado el almuerzo, el menú es uno solo y no tienes opción a menú light, 
los platos que en mayoría sirven no causan impacto; las otras como refilo si pagan el 
precio. 
 
Figura 37. Opinión acerca de concesionarios en Universidades 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Focus group elaborado por autores del artículo el 01.09.2018 en Universidades 
 
¿Cuánto suelen gastar en los concesionarios de su universidad/instituto? 
Caracteristicas Gonzalo Camila Alvaro Claudia Alejandro Gabriela
Precios Altos X X X X
Mejorar rapidéz X X
Productos adecuados X X X
No aceptan tarjetas X
Precios Justos X X
Sirven Poco X
Título: Opinión sobre los concesionarios en Universidades
Fuente: Focus Group elaborado por autores del artículo el 01/09/2018 a estudiantes de 
Universidades
Elaborado por: Autores del trabajo
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Gonzalo: 7 soles 
Camila: 5 a 20 soles 
Alvaro: Lo que cueste 
 
Además, cuando hacen sus pagos, ¿lo hacen con Efectivo o con tarjeta? 
 
Gonzalo: Solo paga en efectivo, si usa tarjeta 
Camila: Solo paga en efectivo, si usa tarjeta de débito 
Alvaro: Prefiere pagar tarjeta de crédito porque le ayuda a organizarse menor 
Claudia: Prefiere pagar tarjeta de crédito o débito 
Alejandro: Prefiere pagar tarjeta de débito 
Gabriela: Prefiere pagar tarjeta de débito 
 
 
Figura 38. Medio de pago al realizar compras en concesionarios 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Focus group elaborado por autores del artículo el 01.09.2018 en Universidades 
 
Asimismo, ¿los concesionarios utilizan operadores de tarjetas Visa o MC? 
 
Gonzalo: Solo tienen para Visa 
Camila: No tienen a visa, a excepción de Starbucks y que churros si tienen 
Alvaro: No tienen a visa, a excepción de Starbucks y que churros si tienen 
Claudia: No tienen a visa, a excepción de Starbucks y que churros si tienen 
Alejandro: No tienen 
Gabriela: No tienen a excepción de refilo y juan Valdez. 
Caracteristicas Gonzalo Camila Alvaro Claudia Alejandro Gabriela
Efectivo X X
Tarjeta Débito X X X
Tarjeta Crédito X X
Elaborado por: Autores del trabajo
Fuente: Focus Group elaborado por autores del artículo el 01/09/2018 a estudiantes de 
Título: Opinión que medio de pago utilizan cuando hacen sus pagos en los concesionarios
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Figura 39. Operador de pago con tarjetas utilizadas en concesionarios dentro de 
universidades 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Focus group elaborado por autores del articulo el 01.09.2018 en Universidades 
 Problemas: 
 
¿Son suficientes la cantidad de concesionarios que tienen en su universidad/instituto? 
¿cuántos hay? 
 
Gonzalo: Mas variedad 
Camila: Mas variedad  
Alvaro: Mas variedad 
Claudia: Mas variedad y en lugar de máquinas un nuevo quiosco. 
 
¿Encuentran largas colas en los concesionarios? ¿Qué tan seguido? 
 
¿Qué decisiones toman cuando ven un concesionario con una larga cola? 
 
Gonzalo: Solo no espera con amigos si   
Camila:  solo no espera con amigos si  
Alvaro: Si tiene tiempo espera, si tiene clases, lo evita 
Claudia: Lo evita o lo piensa y pierde las ganas  
Alejandro: Depende del tiempo, si tiene tiempo espera. 
 
 Solución: 
¿Qué opinan de poder hacer su pedido por adelantando mediante una página web o 
aplicación? En donde tienen un menú, registran su orden, la pagan por ahí y pueden hacer 
USIL U de Lima
Caracteristicas/Tipo de 
Consesionarios
Comedor / 
Cafeterías
Comedor / 
Cafeterías
Starbucks / 
Q'Churros
Comedor / 
Cafeterías
Comedor 
/Cafeterías
Refilo / 
Juan Valdéz
VISA X X X
MASTERCARD X X
Ninguno X X X
Título: Que operador de pago con tarjetas utilizan los concesionarios
Elaborado por: Autores del trabajo
Fuente: Focus Group elaborado por autores del artículo el 01/09/2018 a estudiantes de 
UPC PUCP
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seguimiento en línea de su pedido. Este les avisará cuando su pedido se esté preparando y 
esté listo para que sea recogido. 
 
Gonzalo: Tendría que tener más contenido, si va a costar más tiene que tener un pedido 
para todo el día. 
Camila: Le parece muy buena idea, activar la opción en horarios que realmente haya colas. 
Alvaro: Interesante propuesta 
Claudia: Si tiene la opción de programar y escoger la hora sería genial 
Alejandro: Propuesta interesante, sobre todo si se ven casos como Uber Eats, solo con 
determinados productos y que no tengan problemas con el estado caliente por logística que 
es donde habría complicaciones, la presentación y la confianza que se debe generar. 
Gabriela: Se retiró (previamente se había acordado su horario de disponibilidad). 
 
¿Cómo les gustaría que sea esta página web o aplicación? 
 
Gonzalo: Que haya variedad y cantidad, sea proporcional al precio 
Camila: Se active en determinados horarios donde haya cola. 
Alvaro: Que acepte tarjetas, que sean paquetes que incentiven  
Claudia: Paquetes con dscto. Y que duren hasta que se acaben los cupones no en un plazo. 
La presentación es muy importante. 
Alejandro: App amigable (que sea fácil de usar), interactivo (que capte y llame la atención 
con valor agregado) y con descuentos (al peruano le gustan los descuentos) 
 
¿Alguna vez han usado otra aplicación para pedir Delivery? 
 
Gonzalo: Domicilios, fácil uso 
Camila: Glovo, fácil uso  
Álvaro: Glovo 
Claudia: Domicilios 
Alejandro: Domicilios 
 
¿Qué características o funcionalidades tendría? (luego en una pizarra ordenarlas de más a 
menos importantes) 
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Gonzalo: tener opción a que puedan hacer su comentario en línea. 
Camila: también piensa igual que Gonzalo. 
Álvaro: que no sea como otras aplicaciones, quejas más accesibles, paleta de reclamos en 
línea. 
Claudia: Personalizado, plataforma post venta, alguien en línea. 
Alejandro: Interactivo que impacte como Ali (de Alicorp) que te aconseja, te recomienda, 
etc. 
 
¿De qué color sería? 
 
Gonzalo: Blanco/ Negro  
Camila: Rosado / Blanco 
Álvaro: Verde, tonos de verde 
Claudia: Azul / Gris 
Alejandro: Rojo / Verde-Marrón 
 
¿Qué nombre le pondrían o con qué palabra lo identificarían? 
 
Gonzalo: algo con trocomovil, chosicano 
Camila: Fasty, vamos fasty 
Álvaro: Now, fácil. 
Claudia: No se le ocurre nada 
Alejandro: Rapifácil 
 
¿Estarían dispuestos a pagar un monto adicional por hacer compras mediante esta 
aplicación o página web? 
 
Gonzalo: Si, depende de la cantidad 
Camila: Si 
Álvaro: Si, depende de lo moderado. 
Claudia: Si, depende del precio. 
Alejandro: Que esté dentro del costo unitario. 
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¿Qué monto o porcentaje de su compra estarían dispuestos a pagar? 
 
Gonzalo: 3 soles, depende de la cantidad 
Camila: 3 soles 
Álvaro: entre 3 y 5, que precio sea porcentaje, pero también en galería 5 % 
Alejandro: depende de la estrategia pero que no se dé cuenta. 
 
4.3 Informe Final 
 
A través de nuestro proceso de encuestas online, las cuales fueron realizadas a través de la 
herramienta Survey Monkey, en la que pudimos obtener un total de 384 encuestas 
validadas, y en la que la mayor participación ha sido de jóvenes entre 18 y 27 años, con un 
alcance del 70% del total de encuestas, hemos podido encontrar un escenario propicio para 
el modelo del negocio que estamos proponiendo, considerando también, que nuestro 
público encuestado son estudiantes millennials, que están a la vanguardia de nuevos 
servicios tecnológicos y mejor aún si estos les permitirán facilitarles algunos aspectos 
relacionados a su ritmo de vida cotidiana. 
 
La encuesta cuantitativa nos revela un alcance del 61% de estudiantes que acuden con 
mucha frecuencia a realizar compras en los establecimientos (concesionarios, cafetines) 
ubicados en sus instituciones educativas, asimismo, se ha identificado que el tiempo de 
demora promedio de espera en las colas de sus concesionarios están en un  48% por 
encima de los 05 minutos, llegando a permanecer hasta 10 minutos en las filas esperando a 
ser atendidos en caja, por consiguiente, y según resultados recogidos, el nivel de 
insatisfacción e incomodidad que manifiestan tener los encuestados ante este tiempo de 
espera, es de un 50.27% nivel alto y muy alto de incomodidad y un 39% en un nivel medio 
de incomodidad, se denota una tendencia del estudiante por un alto malestar y estrés 
ocasionado por el tiempo de espera al que se enfrenta al intentar ingerir algún snack o 
bebida en su universidad o instituto, tiempo que bien podría ser aprovechado en realizar 
otras actividades más interesantes para él o ella. 
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Se revela en las entrevistas también, una alta tendencia al uso de smartphones por parte de 
los estudiantes, teniendo un total de 97% personas con acceso al mismo, lo cual permitiría 
una adaptación e interacción rápida hacia la propuesta de aplicativo móvil que ofrecemos. 
Nuestro rango de estudiantes con predisposición a tener que realizar un abono adicional a 
cambio de un servicio que le permita anticipar su compra, es de 91%, estando de acuerdo y 
completamente de acuerdo con esta propuesta de valor, inclusive, hemos podido detectar 
que en relación con el rango de precios que estarían dispuestos a pagar, un 70% estaría 
dispuesto a pagar entre 01 y 02 soles adicionales a su compra con tal de evitar permanecer 
en las colas esperando a ser atendidos. 
 
Pasando a la evaluación de tendencias reflejadas en la consolidación de resultados de 
nuestros 02 focus Group (investigación cualitativa), realizados con estudiantes de institutos 
y universidades como público objetivo hemos resuelto lo siguiente: 
 
Existe una alta tendencia y familiarización con el uso de aplicativos móviles, ya sea para 
hacer la reserva de un taxi, pedir delivery de alimentos, entre otros, esto nos da cierta 
certeza de cuan dispuestos estarían a probar con una nueva aplicación con un servicio 
similar, pero con una propuesta integrada dentro de sus instituciones educativas. Se ha 
podido recoger también, que los participantes del Focus Group sienten un alto nivel de 
malestar por el tiempo de espera en las cafeterías, además de que en algunos 
establecimientos solo aceptan visa y no otro tipo de tarjetas como MasterCard o American 
Express, que son utilizados por los alumnos. 
 
Los alumnos participantes en la encuesta estarían de acuerdo en realizar un pago adicional 
para poder realizar sus pedidos de manera anticipada y con un registro previo en el 
aplicativo móvil, además, aceptarían abonar en un rango promedio de 03 soles por el 
servicio, pero acotan adicionalmente, que dependería del volumen de compra en el 
concesionario, es decir, se tendría que contemplar un porcentaje adicional regulado por el 
monto que gastó en la cafetería. 
 
La preferencia por el diseño del aplicativo, para los alumnos participantes, es el de una 
plataforma amigable, que le permita hacer sus pedidos por horarios y de preferencia en 
colores blanco y verde, asumimos aquí, que al ser un servicio relacionado a pedido de 
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alimentos y bebidas, el color verde es ideal para transmitir la importancia de comer no solo 
saludable, sino evitar saltarse las comidas por evitar perder tiempos de clases en las colas 
de los concesionarios. 
 
La conclusión a la que hemos llegado es que existe un claro interés por parte de los 
estudiantes de universidades e institutos, de conocer, entender y utilizar un aplicativo 
móvil con las características y beneficios que nuestro aplicativo móvil les proporcionará. 
Los estudiantes valoran el desarrollo de un aplicativo que les permita realizar sus compras 
anticipadas de forma práctica y segura a través de sus smartphones. Asimismo, los 
estudiantes perciben que este nuevo aplicativo les permitirá manejar mejor y 
adecuadamente sus tiempos, conocer el estado de sus pedidos y poder seguimiento de los 
mismos. 
 
Los alumnos de hoy en día reflejan una alta tendencia a la aceptación y experimentación de 
nuevos servicios que le faciliten realizar sus compras de manera anticipada y segura. 
Tenemos la posibilidad, a través del servicio que proponemos, de ofrecer esa practicidad y 
seguridad al momento de la compra, los estudiantes, según arrojan nuestras investigaciones 
cuantitativas y cualitativas, muestran un alto nivel de estrés e incomodidad por tener que 
realizar una larga espera en las colas de sus concesionarios para poder ser atendidos, 
además, teniendo entre sus rangos de edades, entre 18 y 32 años, muchos de ellos 
actualmente trabajan y la única posibilidad que tienen de comer antes de entrar a clases, es 
acercándose a los concesionarios, pero si ello demandará demasiados minutos de su 
tiempo, optaran por retirarse a sus aulas, sin haber ingerido algún alimento, lo cual a largo 
plazo puede afectar su salud. 
 
Ambas investigaciones nos muestran que los estudiantes están dispuestos a pagar montos 
adicionales a cambio de una espera con tiempos más exactos y permitiéndoles acudir al 
concesionario solo para el recojo de sus pedidos. En el mercado peruano actual, existe una 
demanda insatisfecha en este servicio, pues los resultados nos muestran un alto interés por 
el uso del aplicativo, predisposición a tener una recarga adicional al precio del producto 
 
5. PLAN DE MARKETING 
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5.1 Planteamiento de los objetivos de marketing 
 
Los objetivos de marketing se trabajaron en un rango de 5 años, dividiéndolo en tres tipos: 
corto, equivalente a los primeros 6 meses; mediano, representando los resultados al 
finalizar el tercer año y largo plazo, los cinco primeros años. Los objetivos están enfocados 
en los siguientes indicadores: ventas en soles, fidelización, recomendación de clientes, 
posicionamiento, satisfacción de los clientes y descargas del aplicativo. 
 
Corto Plazo 
 
 Los primeros 6 meses, alcanzar ventas por 241,164 soles. 
 En el segundo semestre del primer año, fidelizar a los clientes con un 15% de 
usuarios frecuentes, usuarios que realizan mínimo una transacción a la semana y 
50% de usuarios activos, usuarios que realizan mínimo una transacción al mes. 
 Los primeros 6 meses, obtener el 30% de nuevos clientes por recomendación. 
 Los primeros 6 meses, posicionar a Fasty en el mercado dentro de las 5 primeras 
aplicaciones móviles de pedido de comidas y bebidas. 
 Los primeros 6 meses, obtener un nivel de satisfacción de 95%. 
 Los primeros 6 meses, obtener 40,000 descargas de la aplicación móvil. 
 
Mediano Plazo 
 
 Para el tercer año, alcanzar ventas por 1, 061,280 soles. 
 En el tercer año, obtener 200,000 descargas de la aplicación móvil. 
 En el tercer año ser la aplicación de pedido anticipado de comidas y bebidas más 
importante de las universidades e institutos de Lima Metropolitana. 
 En el tercer año, incrementar nuestro nivel de satisfacción a un 100%. 
 En el tercer año, obtener una fidelización del 50% de los clientes. 
 En el tercer año, obtener 70% de clientes por recomendación. 
 En el tercer año, ingresar a nuevos mercados potenciales 
 
Largo Plazo 
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 Para el quinto año, alcanzar ventas por 1, 980,000. soles 
 Para el quinto año, obtener 250,000 descargas de la aplicación móvil  
 Para el quinto año, consolidar la aplicación como la mejor en pedido anticipado. 
 Para el quinto año, mantener nuestro nivel de satisfacción en un 100% 
 Para el quinto año, fidelizar al 80% de los clientes. 
 Para el quinto año, ser la aplicación más recomendada por los estudiantes de 
universidades e institutos de Lima Metropolitana. 
 
5.2 Planteamiento de los objetivos de marketing 
 
 
El mercado al que nos dirigimos a través de nuestra propuesta estará dirigido a jóvenes 
entre 18 y 32 años, para ello, hemos recabado información numérica a través del acceso al 
INEI al 2017 y estamos determinando nuestro mercado total que es el siguiente: 
 
Segmentación demográfica: Hombres y mujeres  
Nuestro Mercado total es de 2,363.941 personas que es aproximadamente el 30% de la 
población total en Lima Metropolitana.  
 
1.1.1 Tamaño de mercado disponible 
 
El tamaño del mercado de Fasty está conformado por alumnos de Universidades e 
Institutos privados en Lima Metropolitana. Hemos elegido para nuestro mercado objetivo 
un total de 13 universidades y 8 Institutos privados en Lima Metropolitana. La razón por la 
que hemos elegido estas instituciones es porque, según nuestro análisis, son las que 
cuentan con el perfil de alumnos que utilizan mucho la tecnología, cuentan con un nivel 
socioeconómico adecuado de poder adquisitivo, lo cual nos podrá permitir la descarga de 
nuestro aplicativo mediante un Smartphone y su uso frecuente, que es nuestra proyección 
 
 Universidades 
Número de alumnos en las Universidades que hemos elegido mercado objetivo: 226, 510. 
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 Institutos 
Número de alumnos en las Universidades que hemos elegido como mercado objetivo: 
48,930. 
 
Nuestro total de mercado disponible asciende a 275,440 alumnos de Universidades e 
Institutos privados en nuestro mercado objetivo. 
 
1.1.2 Tamaño de mercado operativo (target) 
 
Alumnos de Universidades e institutos privados: 
 
Nuestro mercado disponible está compuesto por el número de alumnos que están 
dispuestos a hacer uso de nuestro servicio a través del aplicativo y página web, y este 
corresponderá a un tamaño del mercado. Para nuestro caso la tasa es de 91%, según 
nuestras encuestas virtuales, que es el total de alumnos que está dispuesto a pagar un 
monto adicional para recibir un servicio de anticipación de compra y así evitar las colas en 
concesionarios de sus instituciones educativas.  
 
Tabla 1. Mercado disponible según resultado de encuestas 
Tamaño del mercado Resultado de la encuesta Mercado disponible 
275,440 91% 250,650 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Datos extraidos de INEI - ESCALE 
 
Nuestro mercado total Operativo está conformado por un total de 250,650 alumnos de 
universidades e institutos, que están dispuestos a pagar un monto adicional a cambio de 
nuestro servicio. 
 
Tabla 2. Mercado Operativo Disponible – Uso de Smartphone   
Tamaño del mercado 
Alumnos que utilizan 
Smartphone % 
Mercado disponible 
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250,650 97% 243,130 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Datos extraidos de INEI - ESCALE 
 
 
 
Tabla 3. Mercado Operativo Disponible – Bancarizados  
Tamaño de mercado 
Alumnos que están 
bancarizados % 
Mercado disponible 
243,130 89% 216,386 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Datos extraidos de INEI - ESCALE 
 
Tabla 4. Alumnos que compran en concesionarios dentro de sus instituciones educativas 
Tamaño de mercado 
Alumnos que compran en 
concesionarios % 
Mercado disponible 
216,386 93% 201,239 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Datos extraidos de INEI - ESCALE 
 
Después de desagregar cual es nuestro mercado total disponible, nos hemos quedado con 
un total de 201,239 alumnos de universidades e Institutos. Tenemos un 73% de mercado 
disponible. 
 
1.1.3 Potencial de crecimiento del mercado 
 
Hemos realizado, tomando como base el crecimiento que han tenido las instituciones 
durante años anteriores y según fuente del INEI y ESCALE, una proyección de 
crecimiento de alumnos en las universidades e institutos de nuestro mercado objetivo. De 
esta forma, podremos tener nuestros indicadores claros para entender si estamos llegando o 
no a los objetivos trazados. 
En base a la proyección del crecimiento del mercado, hemos establecido comenzar en el 
primer año con 4 entidades con 36,735 personas que son nuestro objetivo, estableciendo 
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una participación del 5%, lo cual irá creciendo progresivamente en los siguientes años, 
hasta llegar al año 5 con una participación del 15% teniendo participación en las 19 
instituciones establecidas como público objetivo. 
 
5.3 Estratégias de marketing 
 
1.1.4 Segmentación 
 
 Demográfico: la aplicación está dirigida a jóvenes estudiantes y trabajadores de 
universidades e institutos. Edad de 18 a 32 años y de NSE A y B. 
 Geográfico: Como introducción nos dirigimos solo Universidades e institutos de 
Lima Metropolitana.  
 Psicográfico: Jóvenes tecnológicos que tienen y usan activamente su Smartphone. 
Importante que tenga datos disponibles. También que cuente con una tarjeta de 
crédito o débito.  
 Conductual: Deben realizar compras por internet, usualmente de comidas y 
bebidas.  
 
1.1.5 Posicionamiento 
 
Fasty, se posicionará mediante una estrategia de diferenciación. Se brindará un servicio de 
intermediación entre el concesionario y el consumidor, basándose en un modelo innovador 
de pedidos y pago anticipado, mediante un pedido anticipado de comidas y bebidas dentro 
de universidades e institutos de Lima Metropolitana.  
El slogan que usaremos para la recordación de la marca será: 
 
“Pide fast, pide en Fasty” 
 
5.4 Desarrollo y estratégia de marketing mix 
 
1.1.6 Estratégica de producto / servicio 
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EL servicio de Fasty consiste en poder realizar pedidos y pagos  de manera anticipada en 
diversos concesionarios de las universidades e institutos de Lima Metropolitana, esta 
intermediación de compra se podrá realizar desde un aplicativo web o móvil llamado 
“Fasty” donde se podrá revisar la carta  de productos, precios, ofertas y promociones del 
concesionario, además se podrá realizar la compra del producto, anticipando de esta forma 
la solicitud del pedido y pago del producto seleccionado, de esta forma se espera reducir el 
tiempo de espera de atención que generan dichos establecimientos. 
 
Para acceder a Fasty es indispensable contar con un teléfono móvil, desktop o laptop con 
datos móviles o Wifi para lograr su descarga a través de Play Store o App Store. Al tener el 
App descargada es importante captar los datos de los clientes ya que a través de ellos se 
lograra una comunicación para ofrecer promociones, descuentos u otra información 
relevante. Adicional, para poder comprar a través de Fasty se debe tener un medio de pago 
electrónico ya que es el único método de pago para generar la diferencia a lo que se vive 
hoy 
 
1.1.7 Diseño de producto / servicio 
 
El principal elemento de diseño es el logo de Fasty. El logo está diseñado con el objetivo 
de asociar la marca directamente con el servicio que ofrece, el cual es una solución 
aplicativa de bebidas y alimentos. 
 
Para iniciar el diseño, se eligió el color naranja, ya que este “se asocia a la alegría, el sol 
brillante y el trópico. Representa el entusiasmo, la felicidad, la atracción, la creatividad, la 
determinación, el éxito, el ánimo y el estímulo. […] Es un color que encaja muy bien con 
la gente joven”. Sin embargo, principalmente porque es un “Color cítrico, se asocia a la 
alimentación sana y al estímulo del apetito.”. Adicionalmente, “el color naranja tiene una 
visibilidad muy alta, por lo que es muy útil para captar atención y subrayar los aspectos 
más destacables de una página web.”. 
 
Luego de esto se estructuró los elementos, las palabras claves en el brief que se le dio al 
diseñador fueron: tecnología, alimentación, rapidez, delicioso, felicidad. Y creemos que 
nuestro diseño tiene todos estos elementos: 
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Logo 
 
 
 
 
 
 
Figura 40. Logo de la empresa 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Creación propia 
 
o Elementos para la aplicación móvil, pagina web y redes sociales: 
 
o Banner interactivo (tendrá una animación el logo guiñando el ojo del 
tenedor) 
 
o Página de inicio para aplicación móvil 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 41. Banner Interactivo y página inicio para aplicativo móvil 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Creación propia 
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1.1.8 Estrategia de precios 
 
Los competidores principales (Glovo, UberEats, Rappi/Diloo, Bembos y Domicilios) 
cobran en un rango 5 a 8 soles a los clientes por pedido. Sin embargo, con eso, dichas 
empresas cubren el costo del delivery, específicamente del motorizado los cuales tienen 
una tarifa plana por un rango distritos o zonas. Por este motivo, los ingresos de las 
empresas también se dan por el segundo tipo de estrategia de precio (clientes internos). 
En nuestro caso, a pesar de no contar con un costo adicional, el Delivery, se incorporará un 
costo al cliente por el pedido realizado. Sin embargo, debido a que el ticket promedio por 
pedido es distinto para nuestro público objetivo, el costo de del servicio será de 1.50 soles 
u habrá un monto mínimo de 3.00 soles para impulsar la compra de productos.  
 
1.1.9 Estrategia comunicacional 
 
Enfocándonos en las encuestas realizadas, los principales medios de comunicación a 
utilizar para dirigirnos a nuestro mercado objetivo y teniendo en cuenta que nuestro 
universo tiene que ser 100% digital y electrónico, apuntamos a realizarlo a través de redes 
sociales; tanto Instagram y Facebook. Otros recursos masivos de apoyo serán las vallas 
publicitarias cerca de las universidades y material POP en los concesionarios de las 
universidades e institutos a ingresar. Por otro lado, vamos a convocar Influencers para que 
a través de ellos llegar al público joven 
 
1.1.10 Estrategia distribución 
 
Para la estrategia de distribución determinamos que es multicanal ya que para este  tipo de 
aplicaciones netamente digitales es el único canal de interacción con el cliente. Fasty es un 
intermediario entre el concesionario y el alumno, por lo que no distribuimos ningún 
producto. Somos un canal de venta de bebidas y comidas sin un local de venta. 
 
5.5 Plan de ventas y proyección de la demanda 
 
Nuestro total de mercado disponible asciende a 275,440 alumnos de Universidades e 
Institutos privados en nuestro mercado objetivo. 
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En base a la proyección del crecimiento del mercado, hemos establecido comenzar en el 
primer año con 4 entidades con 36,735 personas que son nuestro objetivo, estableciendo 
una participación del 5%, lo cual irá creciendo progresivamente en los siguientes años, 
hasta llegar al año 5 con una participación del 15% teniendo participación en las 19 
instituciones establecidas como público objetivo.  
 
El encargado de la proyección de ventas, el seguimiento y cumplimiento es el Gerente de 
comercial y marketing, el cual en base a las diversas estrategias planteadas lograra cumplir 
los objetivos y satisfacer expectativas de los accionistas y dueños de la empresa.  
 
Para elaborar el siguiente cuadro de la proyección de ventas de Fasty pudimos recoger 
información en las visitas a los establecimientos de la UPC, PUCP e ISIL sacando el ticket 
promedio, N° de transacciones al día, cantidad de locales como inicio de operaciones, total 
de transacciones por día. Para ello establecemos apoyar al concesionario con un 20% de 
venta incremental adicional al 10% de canibalización. Esto da por hecho que  Fasty 
teniendo 6 concesionarios operativos, al mes un ingreso de s/ 23,166 al mes y por comisión 
de fee mensual vamos a percibir s/ 7,722.00.  
 
Con claridad en el siguiente cuadro se detalla las operaciones realizadas para concluir tanto 
con el ingreso de Fasty por la comisión de venta como la del servicio. 
 
Tabla 5. Proyección de ventas por concesionario y comisiones de ingresos 
 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para complementar la información en detalle, se elaboró un cronograma para los 6 
primeros meses del escenario optimista de acuerdo con el mes de ingreso de cada 
concesionario. Los primeros 6 meses se establece recibir s/401,940.  
 
Nombre de 
local
Ticket promedio
Transaccion
es/día
Cantidad de 
locales
Total 
transaccione
s x dia
Venta 
incremental
Transaccion
es fasty x 
dia
Transaccion
es fasty x 
mes
Venta 
mensual
Comision 
fasty
Comision 
servicio
Go Green S/10.00 150 1 150 180 45 990 9,900           1,485           495              
D' Gusta S/7.00 500 1 500 600 150 3300 23,100         3,465           1,155           
REFILO S/10.00 500 1 500 600 150 3300 33,000         4,950           1,650           
FRUTILLA S/8.00 500 1 500 600 150 3300 26,400         3,960           1,320           
AMALIA S/8.00 800 1 800 960 240 5280 42,240         6,336           2,112           
K CATERING S/6.00 500 1 500 600 150 3300 19,800         2,970           990              
23,166         7,722           
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Tabla 6. Ingreso mensual de los 6 primeros meses según implementación de concesionarios y comisiones 
 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
Continuando con la explicación, nos basamos en el escenario moderado. Para los primeros 
6 meses (año 1) se espera s/ 241, 164. Para el 2do año se espera s/ 728,640. Para el 3er año 
s/ 1, 061,280. Para el 4to año s/ 1, 441,440 y para el 5to año s/ 1, 980,000. 
 
Realizando nuestra proyección optimista, moderada y pesimista de los 5 años, concluimos 
los siguientes montos en el siguiente cuadro. Siendo el escenario moderado 40% menos del 
año optimista. El escenario pesimista es 10% menos del escenario moderado.  
 
Tabla 7. Plan de ventas y proyección de la demanda - Escenarios 
 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
Son resultados optimistas los encontrados, adicionalmente la buena predisposición de los 
concesionarios con la idea y de negocio y las comisiones impuestas. 
 
1er año
Nombre de local Cantidad de jul-19 ago-19 sep-19 oct-19 nov-19 dic-19 Total
Go Green 2 2 2 2 2 2 2 2
D' Gusta 4 1 4 4 4 4 4 4
REFILO 1 1 1 1 1 1 1
FRUTILLA 3 1 1 3 3 3 3 3
AMALIA 5 5 5 5 5
K CATERING 3 3 3 3 3 3
Total locales 18 4 8 13 18 18 18 18
Comisión Fasty 10,395          25,740          42,570          74,250          74,250          74,250          301,455        
Comisión Servicio 3,465            8,580            14,190          24,750          24,750          24,750          100,485        
Total Ingresos 13,860          34,320          56,760          99,000          99,000          99,000          401,940        
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Optimista 401,940       1,214,400    1,768,800    2,402,400    3,300,000    
Moderado 241,164       728,640       1,061,280    1,441,440    1,980,000    
Pesimista 217,048       655,776       955,152       1,297,296    1,782,000    
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5.6 Presupuesto de marketing 
 
El presupuesto de marketing es importante porque nos permite hacer el seguimiento de las 
acciones y gastos. Nos permite comparar las ventas y la inversión en publicidad, midiendo 
el resultado que tiene las estrategias planteadas de publicidad en las ventas. 
El presupuesto de marketing incluye lo siguiente: 
 
Se establece un presupuesto de s/ 78, 000 soles para el primer año. El segundo año 
incrementa a s/ 83,000. Para el tercer año s/ 149,500, para el cuarto año s/ 80,500 y para el 
quinto año se repiten los s/ 80,500. 
 
Se establece para el primer año el 32% de las ventas, el segundo año el 11%, el tercer año 
un 14%, el cuarto año disminuye a un 6% y el quinto año a 4% de las ventas.  
Para brindar mayor detalle de los bullets que comprende nuestro presupuesto de marketing. 
Con los datos obtenidos por el focus group se diseñó este presupuesto. A continuación, el 
detalle de cada punto: 
 
Tabla 8. Presupuesto de marketing 
 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
1 Concepto de marca (logo, eslogan, KV, etc.) 6,500           -               23,000         -               -               
2 Influencers 3,000           6,000           10,000         6,000           6,000           
3 Diseño de Assets (videos, fotos, tutoriales, folletos, etc.) 6,000           6,000           12,000         6,000           6,000           
4 Pauta digital en Redes sociales 10,000         20,000         30,000         20,000         20,000         
5 Activaciones en institutos e Universidades 8,000           8,000           8,000           8,000           8,000           
6 Out Of Home 20,000         20,000         30,000         20,000         20,000         
7 Material POP en concesionarios 3,000           6,000           9,000           3,000           3,000           
8 Descuentos y promociones 20,000         15,000         25,000         15,000         15,000         
9 Otros varios (impresiones de folletos, membretes, etc) 1,500           2,000           2,500           2,500           2,500           
78,000        83,000        149,500     80,500        80,500        
32% 11% 14% 6% 4%
Presupuesto de Marketing
COSTO ANUAL
%  Venta
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6. PLAN DE OPERACIONES 
 
6.1 Politicas Operacionales 
 
Fasty cuenta con dos tipos de clientes, los B2C (bussines to consumer), el cual busca 
obtener una satisfacción de 98% de los clientes en promedio en los tres primeros años, y 
también los B2B (bussines to bussiness) en donde la satisfacción de las alianzas que 
realicemos con los concesionarios será clave para la renovación mensual o anual del 
servicio. Por tal motivo, el cumplimiento de las políticas operacionales serán la clave para 
evidenciar la diferenciación.  
 
Politicas Operacionales B2C: 
 
 La comunicación del servicio se realizará por distintos medios publicitarios y BTL, 
como: paneles, publicidad en redes sociales, página web, activaciones en 
universidades e institutos, televisión e Influencers. 
 Para realizar un pedido se deberá descargar la aplicación móvil desde un Androide 
o IPhone, o ingresar a la página web de fasty.pe. 
 Si se ingresa por primera vez, se deberá registrar el usuario con sus datos 
personales. También puede registrarse directamente desde su cuenta de Facebook o 
Google. Asimismo, deberá aceptar los términos y condiciones del servicio y las 
políticas de tratamientos de bases de datos personales: “He leído y estoy de acuerdo 
con los términos y condiciones y con las políticas y tratamiento de datos 
personales”. 
 Se mostrará la lista de opciones de productos por categorías, como: bebidas, 
alimentos, postres, menú, entre otros, según el centro educativo que indicó en sus 
datos personales. En caso el centro educativo cuente con varias sedes, podrá ver la 
lista de opciones de todas las sedes y los concesionarios disponibles mediante el 
servicio. 
 El usuario podrá seleccionar distintos productos y sumarlos todos a un carrito de 
compras. 
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 Luego de tener el pedido listo, podrá validar la lista antes de realizar el pago. En 
esta etapa podrá agregar un comentario a su pedido en un campo de un máximo de 
40 caracteres. 
 También podrá indicar si el pedido lo quiere “lo antes posible” o programar su 
pedido para un rango de horas. 
 En caso cuente con un código de descuento, podrá ingresarlo en un campo que díga 
“código de descuento” y se aplicará el descuento al monto total del pedido. 
 Asimismo, al precio del pedido total se sumará una comisión por servicio de 5%. 
 Para poder realizar el pedido, se deberá seleccionar el tipo de pago que será 
mediante una tarjeta de crédito o débito registrada previamente en la cuenta del 
usuario. Podrá ser mediante VISA, MasterCard, American Express o Dinners Club. 
El pago se realizará en línea al realizar el pedido. 
 Al recoger el pedido, saldrá la confirmación junto con un código QR. Este código 
se deberá mostrar al colaborador del local, el cual escaneará con un celular o Tablet 
el código para reconocer el pedido y realizar la entrega. El estado del pedido debe 
ser “pedido listo”. 
 Para cancelar un pedido se debe realizar en la etapa de “pedido confirmado”. 
Cuando el pedido pasa a “pedido en preparación” no se podrá realizar la 
cancelación. 
 Se podrá cancelar o modificar un pedido programado hasta con una hora de 
anticipación. Por ejemplo, si se programó en la mañana un menú para almorzar a la 
1pm (hora de recojo), se podrá cancelar máximo hasta las 12:00 pm. 
 En caso se tenga un problema con el método de pago se notificará al realizar el 
pedido, y se deberá corregir para poder finalizar la solicitud. 
 Cuando haya una queja del servicio, se podrá escribir al servicio de atención al 
cliente Fasty en el menú mediante un chat, en donde se buscará una solución 
dependiendo del problema. O podrá acceder al libro de reclamaciones en la página 
web. 
 Si el consumidor llega al local y el pedido sale como “pedido listo” pero no lo está, 
se podrá cancelar el pedido ingresando un reclamo mediante el chat de atención al 
cliente. Se deberá adjuntar evidencia de una foto al registrar el reclamo. 
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Politicas Operacionales B2B: 
 
 Para realizar la implementación del sistema, se deberá firmar un contrato por un 
tiempo mínimo de 3 meses el cual incluye el pago mensual de la comisión de *15% 
de las ventas realizadas por el servicio Fasty, tiempos de implementación, métodos 
de pago, etc. Adicionalmente, un acuerdo de confidencialidad para ambas partes. 
*Porcentaje que podría variar al momento de la negociación. 
 Fasty brindará 1 (un) Tablet marca Samsung, su cargador, un protector de Tablet y 
un parante por concesionario. En caso sea una cadena de concesionarios, una Tablet 
por ubicación. Este equipo contará con 1 (un) año de garantía según las 
especificaciones técnicas del equipo. 
 Fasty se compromete a realizar un mínimo de 2 capacitaciones al 100% de los 
colaboradores del concesionario previo al lanzamiento del servicio en dicho 
concesionario.  
 Fasty se compromete a mantener capacitaciones y visitas al local semanales en el 
primer mes de implementación.  
 El concesionario se compromete a cumplir con el prendido del equipo e inicio de 
sesión antes del horario de atención para la recepción de los pedidos. Asimismo, 
que cuente con batería y esté conectado a WIFI durante el horario de atención. 
 En la Tablet podrán acceder a la página web de fasty donde ingresarán con su 
usuario al portal para concesionarios y podrán activar y desactivar productos para la 
venta, así como modificar precios. Estas modificaciones estarán sujetas a la 
aprobación de otro usuario definido por la gerencia del concesionario. Asimismo, 
tendrá un área de reportes donde podrán ver los pedidos realizados por día, horas, 
minutos, productos, usuarios, valorización de los pedidos, entre otros reportes 
gráficos y tablas para que los concesionarios puedan tener como información. 
 Dependiendo de la negociación, el concesionario podrá acceder a opciones en el 
portal para concesionarios como: activación de descuentos, promociones por rangos 
de horas o días, incorporación de imágenes de productos, etc. 
 El concesionario se compromete a recibir y confirmar los pedidos que serán 
solicitados mediante la aplicación y página web Fasty la cual llegarán con una 
notificación al equipo electrónico brindado según su inventario de productos. Solo 
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en caso no cuente con el producto solicitado podrá rechazar el pedido e indicar el 
motivo al cliente según una lista desplegable de opciones. 
 El concesionario enviará a Fasty el tiempo promedio de preparación de pedido para 
incluirlo en el sistema. El cumplimiento de los tiempos de atención serán 
responsabilidad del concesionario. 
 Fasty realizará el depósito de las ventas de los concesionarios sin comisión de la 
venta y restándole el porcentaje de comisión de la pasarela de pago (visa, 
mastercard, etc) al concesionario de forma semanal*. * Podría cambiar según 
negociación, sin embargo, no será menor a 2 (dos) días calendario. 
 En caso de pérdida o robo de la Tablet durante el contrato, se brindará una Tablet al 
concesionario en el transcurso de 24 horas desde el aviso para no afectar la 
operatividad. Sin embargo, se cobrará el precio del equipo electrónico sumándolo a 
la factura del mes correspondiente. 
 Luego de los 3 meses, el concesionario tendrá un tiempo máximo de 15 días 
calendario para realizar una solicitud formal (oficio o correo) de discontinuidad del 
servicio. Se cobrará la comisión de los días calendario hasta un día antes de la 
solicitud formal. 
 La base de datos personal de los usuarios registrados en Fasty no podrá ser enviada 
al concesionario. El concesionario solo podrá visualizar el nombre del usuario para 
la entrega del pedido. 
 El concesionario cederá un mínimo de 1 elemento de comunicación en el 
establecimiento definida como “Estación Fasty” donde se realizará el recojo de los 
pedidos. 
 Toda actividad promocional debe contar con un texto legal el cual será validado 
con el área legal de Fasty. 
 
Objetivos de las politicas operacionales 
 
- Alcanzar un 98% de satisfacción de clientes. 
- Cumplir con el 100% de políticas operacionales. 
- Implementar una política operacional para todo nuevo proceso que se vaya 
implementando. 
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- Contar con planes de contingencia para problemas o incumplimiento de las 
políticas operacionales. 
 
Calidad 
 
Fasty tiene como objetivo una alta satisfacción en sus clientes cuando usen el servicio en 
todo su proceso, desde la descarga y registro, solicitud de pedidos y servicio postventa. 
Para lograr esto, se necesita fortalecer tres pilares: 
 
1) El servicio de atención al cliente (consumidor):  
a. Se contactará con un portal de atención al cliente que estará habilitado en el 
horario de atención al cliente de los concesionarios en donde podrá 
encontrar preguntas y respuestas frecuentes y un chat para contactarse con 
un colaborador Fasty y explicar su solicitud. 
b. Se contará con 1 personal enfocado a la atención al cliente. Dependiendo de 
la solicitud del usuario podrá llamar al concesionario para un caso 
específico, o llamar al usuario. 
c. Al finalizar todo pedido se emitirá un mensaje de solicitud para valorar el 
servicio tanto de Fasty como del concesionario con dos opciones bueno 
(con una mano con pulgar arriba) y malo (con una mano con pulgar abajo). 
Estos resultados podrá visualizarlos en línea el concesionario en su portal 
administrativo. 
 
2) El servicio de atención al concesionario (colaboradores):  
a. Se brindará una Tablet e internet a los concesionarios para que puedan 
recibir en línea los pedidos mediante Fasty. 
b. Se realizará un calendario de capacitaciones previa a la implementación y 
luego de la implementación en donde el primer mes será con una frecuencia 
alta, y luego será mensual. 
c. Se realizará visitas semanales en primer mes al concesionario con la 
finalidad de resolver cualquier inquietud, consulta o dar soporte de 
cualquier tipo que requieran los colaboradores. Luego será mensual. 
d. Se brindará un canal de soporte al concesionario con un personal asignado 
81 
 
para apoyar en modificaciones de precio, menú, disponibilidad, 
operatividad, entre otros el cual estará disponible en todo el horario de 
atención del concesionario. 
e. En los concesionarios con alta cantidad de pedidos y formación de colas por 
el recojo de pedidos Fasty, se implementará adicionalmente una pantalla 
digital en el concesionario donde los consumidores puedan ver los pedidos 
listos. 
 
3) El desarrollo del software: 
a. Se contará con un desarrollador junior full time para cualquier 
modificación, actualización o percance inmediato. 
b. Se desarrollará el software frontend, parte del sistema que interactúa con el 
usuario, en base a una estrategia de simplificación y ser didáctico. Siempre 
enfocándose en el usuario. De esta forma el usuario podrá tener una rápida 
visita por la aplicación para realizar su pedido.  
c. Se realizará una auditoría al sistema en el 2do año para evaluar los riesgos 
que tiene el sistema mediante una agencia certificada en ethical hacking, 
quien buscará vulnerar el sistema. 
 
Procesos 
 
Los tres procesos claves para el funcionamiento del negocio son: 
1) La negociación con los concesionarios: 
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Figura 42. Flujograma de negociación 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
2) El servicio post venta 
FASTY Y CLIENTE
1era negocación: 
Presentación Fasty
2da Negociación: 
Detalles de 
negociación
3era negociación: 
Firma de 
documentos
Legal Fin
FLUJOGRAMA DE NEGOCIACIÓN
Aplicativo Móvil de pedidos anticipados Fasty
FASTY CLIENTE
Jefe de Marketing y 
Operaciones
Jefes de marketing y 
operaciones 
concretan cita con el 
dueño del 
Portafolio de clientes
Jefes de marketing y de 
operaciones programan 
primera cita con 
potencial cliente
Jefes de marketing y 
operaciones analizan a 
potencial cliente  antes 
de ofrecerle el producto
Presentación Fasty 
Se realizan las 
modificaciones
Dueño 
muestra 
interes
Fin
Programación de 
siguiente visita
NO
Generación de 
portafolio de 
clientes
SI
Detalle de beneficios, 
tipos, montos, 
cantidades, tiempo, 
etc.
Dueño 
aprueba
SI
NO
Se envía por correo 
el contrato y acuerdo 
Contrato y Acuerdo 
de confidencialidad
Se realizan las 
modif icaciones
Se aprueban 
los 
documentos
NO
Se firman los 
documentos
Fin
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Figura 43. Flujograma post venta 
Pantalla Menú 
principal
Atencion al 
cliente
Satisfacción de 
atención
FinChat en línea
FLUJOGRAMA DE POST VENTA
Aplicativo Móvil de pedidos anticipados Fasty
CONSUMIDOR FASTY  Y CONSUMIDOR CONSUMIDOR
Ingresa al 
Menú 
Principal
Listado de 
preguntas y 
respuestas 
frecuentes
Ingresa a chat 
en línea
Selecciona: 
Atención al 
cliente
Consumidor 
escribe su 
solicitud o 
consulta
Robot Fasty 
envía mensaje 
de saludo 
automático
Resolvió 
consulta o 
problema
SI
NO
Fin
Robot Fasty 
realiza lectura de 
palabras claves y 
envía respuesta 
automática
Robot Fasty 
consulta si 
respuesta resolvió 
consulta o 
problema a 
consumidor
Resolvió 
consulta o 
problema
SI
Fin
NO
Se asigna un 
personal de 
atención al cliente
Personal Fasty 
conversa con 
consumidor hasta 
darse solución de 
problema o consulta.
Resolvió 
consulta o 
problema
SI
Fin
NO Encuesta de 
atención al 
cliente
Se solicita llenar 
una encuesta de 
atención al 
cliente.
Realiza 
encuesta
SI
NO
Fin
Personal Fasty 
brinda link de libro 
de reclamaciones
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Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
3) El proceso de pedido 
 
 
CONCESIONARIO
Registro Menu principal Orden Método de pago
Recepción de 
pedido
Entrega de pedido
Satisfacción de 
atención
Fin
FLUJOGRAMA DE PEDIDO
Aplicativo Móvil de pedidos anticipados Fasty
CONSUMIDOR CONSUMIDOR
Inicio
Cliente ingresa a 
la aplicación o 
página w eb
Términos y 
condiciones 
(T&Cs)
LLega codigo de 
validacion de 
cuenta por SMS 
o correo
Lista de 
productos
Selección de 
productos
Agrega a la 
orden
¿Nuevo 
usuario? NO
SI
Ingresa datos 
nuevos* o 
seleccionando 
cuenta previa 
(Facebook o google)
¿Acepta 
los 
T&Cs? NO
SI
Fin
Validación del 
código
Selección de 
tipo de Menú
Principal 
(categorías, 
concesionarios
o ubicación)
¿Más 
productos?
NO
SI
Almacen 
de datos
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Figura 44. Flujograma de pedido 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
Lista de 
productos
Selección de 
productos
Agrega a la 
orden
Ver pedido
Añadir 
comentario
Inmediato Programado
Añadir horario 
de recojo
Ingresar 
horario
Añadir horario 
de recojo
Seleccionar 
método de pago
Verif ica monto 
a pagar
Confirma 
compra 
(código QR)
Presentación 
de código QR
Aceptación de 
pedido
Llegada a 
concesionario
Recepción de 
pedido
Preparacion de 
pedido
Pedido 
preparado
¿Más 
productos?
NO
SI
¿Tiene tarjeta 
registrada?
SI
NO
Registra 1 o más 
tarjetas de débito o 
crédito
Acumulación 
de puntos
Validación de 
código QR
Selección de 
pedido y 
entrega
Recojo de 
pedido
Fin
Encuesta de 
atención al 
cliente
Se solicita llenar 
una encuesta de 
atención al 
cliente.
Realiza 
encuesta
SI
NO
Fin
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1.1.11 Planificación 
 
Se iniciará con la constitución de la empresa en enero del 2019. El desarrollo del software 
durará 4 meses. Por lo tanto, entre abril y mayo se iniciarán las negociaciones con los 
concesionarios para realizar la primera implementación en el mes de junio e iniciar 
operaciones al público el primero de Julio. 
 
Figura 45. Planificación del proyecto 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia y distintas fuentes 
 
Asimismo, se procedió a avanzar con la validación de la propuesta visitando los 
concesionarios de la UPC, PUCP, ISIL y ULIMA con un formato para firmar como 
validación del Anexo 5 y una presentación en power point del el Anexo 6. 
 
Como resultado, tuvimos firma de: 
- 2 locales de Gogreen (ULIMA y UPC) 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
1 Reserva del nombre " Fasty"  en SUNARP
2 Elaboración de minuta de constitución
3 Presentación de minuta a Notario Público
4 Escritura pública
5 Inscripción en Registros Públicos
6 Tramitar el Registro Único del Contribuyente
7 Solicitud de licencia de funcionamientoy defensa civil
8 Obtener autorización de libros de plantillas
9 Legalizar los libros contables
10 Compra de equipos electrónicos
11 Reclutamiento de colaboradores
12 Selección de colaboradores
13 Contratación de colaboradores
14 Inscripción de colaboradores en Essalud
15 Inducción de colaboradores en el negocio
16 Determinación de funciones y objetivos
17 Contrato con agencia de concepto marca
18 Inicio de desarrollo software
19 Primera versión del sistema (frontend)
20 Segunda versión del sistema (frontend y backend)
21 Pruebas del sistema
22 Contrato con diseñador gráfico
23 Finalización de desarrollo de funcionalidades
24 Negociación con concesionarios
25 Cierre de negociación con 1er concesionario
26 Diseño y producción de materiales
27 Capacitación a colaboradores del 1er concesionario
28 Implementación de primer concesionario
29 Lanzamiento de plan de marketing
30 Inicio de operaciones
# Actividades Marzo
2019
Mayo Junio JulioEnero Febrero Abril
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- 5 locales de Amalia (PUCP) 
- 2 locales de DGusta (UPC) 
- 1 local de Refilo (PUCP) 
- 3 locales de Frutilla (PUCP)  No firmó, pero nos dio su tarjeta de contacto e 
indicó que quería implementarlo ya por una prueba de 3 meses.  
- 1 local de K. Catering (ISIL)  No firmó, pero brindó correo para dar conformidad 
por mail del interés. 
 
A continuación, la evidencia 
recolectada: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 46. Validación de la propuesta – visita 1 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Propuesta de los autores a los concesionarios ubicados en Universidades e 
institutos   
 
88 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 47. Validación de la propuesta – visita 2 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Propuesta de los autores a los concesionarios ubicados en Universidades e 
institutos  
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Figura 48. Validacion de la propuesta – visita 3 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Propuesta de los autores a los concesionarios ubicados en Universidades e 
institutos  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 49. Validación de la propuesta – visita 4 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Propuesta de los autores a los concesionarios ubicados en Universidades e 
institutos  
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Figura 50. Validación de la propuesta – visita 5 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Propuesta de los autores a los concesionarios ubicados en Universidades e 
institutos  
Figura 51. Validación de la propuesta – visita 6 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Propuesta de los autores a los concesionarios ubicados en Universidades e 
institutos  
 
6.2 Diseño de instalaciones 
 
1.1.12 Localización de las instalaciones 
 
Gracias a la búsqueda realizada por el equipo Fasty en la página urbania.pe se encontró la 
oficina ubicada en la calle Fray Angélico 145, San Borja. La oficina está siendo ofrecida 
por la inmobiliaria House Berry la cual ofrece como parte de su servicio reducir costos 
fijos y pueda trabajar con mayor efectividad. Ellos nos ofrecen servicios de recepción, 
internet, sistema de seguridad, limpieza, luz, agua, pago de arbitrios por el pago mensual 
de s/. 3,000.00. 
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El distrito escogido y el lugar de la oficina son estratégicos ya que tiene acceso rápido a 
avenidas. Asimismo, existen vías rápidas a las universidades e institutos elegidos para el 
primer año.   Criterios utilizados: 
- Cercanía a avenidas de acceso rápido 
- Céntrico a universidades e institutos A, B de Lima Metropolitana 
- Zona Segura 
- Zona comercial 
 
Figura 52. Localización de las instalaciones 
Fuente: Google maps 
 
 
 
Figura 53. Alquiler oficinas 
Fuente: Página web Urbania 
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1.1.13 Capacidad de las instalaciones 
 
La oficina posee una capacidad de aforo de 20 personas. Esto determinado según el 
contrato de alquiler dispuesto con la inmobiliaria.  
El horario de trabajo del personal administrativo será de lunes a viernes 9am a 6pm. Con 
excepción de operaciones y atención al cliente que trabaja lunes a viernes de 7am a 10pm y 
sábado de 7am a 3pm en horarios de part time y full time. Los días de descanso serán los 
domingos 
 
1.1.14 Distribución de las instalaciones 
 
La oficina de Fasty contara con un área de 55 m2 y las divisiones se muestran a 
continuación 
 
 
Figura 54. Distribución del local 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
6.3 Especificaciones Técnicas del producto / servicio 
 
Para el desarrollo del software se evaluó primero quien se encargaría, si es mediante la 
contratación de una consultora TI (tercerización) nacional o internacional, o si es mediante 
desarrollo in-house (contratación de personal).  Ambas opciones tienen sus ventajas y 
Comercial Atencíon al alma
y Marketing cliente cen Finanzas 
y administracion
Recepción
Jardin
Gestion Baño Directorio Operaciones
Humana
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desventajas. Por ejemplo, Alberto Iglesias Fraga, periodista especializado en tecnología e 
innovación, en un artículo para TICBeat comentó que “el desarrollo interno de 
aplicaciones y servicios digitales es mucho más ventajoso que su externalización cuando 
se trata de pequeños despliegues (cuyo coste de contratación a un tercero es mucho mayor 
por los importes fijos que nos van a cargar) en tecnologías ampliamente conocidas por el 
equipo técnico.” y sobre la externalización de los proyecto TI “es una alternativa que ha 
ganado muchísimo peso en los últimos años, debido principalmente a su gran virtud: el 
coste.” 
 
Entonces, para poder definir cuál era la mejor opción, tuvimos una asesoría de un ingeniero 
de sistemas peruano que ha desarrollado un Software Inmobiliario además de aplicaciones 
y páginas web en el Perú de las dos formas. Gonzalo Ramirez Ramos, gerente de 
desarrollo de Sperant, nos comenta que el costo de la tercerización con desarrolladores de 
la India es económico, su empresa trabajo con Q3 Technologies, sin embargo, cuando 
desarrolladores peruanos revisaron su trabajo y el código fuente indicaron que este se 
estaba estructurando de forma muy desordenada y con potenciales fallas a mediano y largo 
plazo, lo cual no le generaba estabilidad a su sistema. Además, los tiempos de trabajo y 
entrega eran mayores. En conclusión, se necesita hacer una alta supervisión del trabajo 
tercerizado con profesionales in-house para poder asegurar la calidad del servicio. 
 
En base a este comentario, la recomendación fue primero evaluar el costo del desarrollo 
del software Fasty de manera in-house y en base a eso comparar precios para ver si valía la 
pena por el costo de oportunidad. En base a su experiencia nos indicó que para desarrollos 
de aplicaciones en androide y Iphone, con portal web administrativo y para el cliente, que 
cuentan con pasarela de pagos y mapas interactivos, el costo de tercerización no sería 
menor a 20 mil dólares.  
 
Primero, se definió la lista de funcionalidades. Luego, nos indicó el perfil y cantidad de 
personal que necesitaríamos: 1 desarrollador senior (DS), 1 desarrollador junior (DJ) y 1 
diseñador maquetador (DM), para el desarrollo del software, y en base a las 
funcionalidades indicó que tomaría 4 meses. Adicionalmente, se definió los encargados por 
funcionalidades dependiendo de la complejidad y perfil. 
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Funcionalidades y Especificaciones del Software Encargado
0) Previo al desarrollo de funcionalidades DS
Arquitectura de la base de datos DS
Código y conexión con base de datos DS
Instalación del capas del sistema DS
1) Página web DM
1.1 Portal Administrativo DJ
1.1.1 Para Fasty DM
Creación de concesionarios DM & DJ
Adminstración de menus, precios, fotos, promociones DM
Administración de mensajes masivos DJ
Activación por rango de horas de promociones DJ
Publicación de banners con redireccionamiento DM
1.1.2 Para concesionarios DJ
Administración de menu DM
Administración de precios DM
Administración de fotos/videos/información DJ
1.2 Portal cliente/consumidor DJ
2) Aplicación móvil DS
2.1 Iphone DS
2.2 Androide DS
3) Pasarela de pagos (tarjetas) DS
4) Registro de usuario DS
4.1 Facebook, Google o nuevo DS
4.2 Registro de datos personales DJ
4.3 Validación de teléfono con mensaje de texto DS
4.4 Aceptación de Términos y Condiciones DJ
5) Menu principal DJ
5.1 Bloques por categorías de productos DJ
5.2 Busqueda avanzada por texto como: DJ
Nombre de local DJ
Ubicación DJ
Nombre de producto DJ
5.3 Mapa interactivo DS
Señalización de locales DS
Distancia y tiempo de llegada (caminando y en vehiculo) DS
5.4 Espacios publicitarios para promociones y descuentos DM
Banner superior horizontal DM
Banner entre menus DM
Aparición de banner principal cuando se ingresa DM
6) Pedido: DJ
Sumar productos a carrito de compras DJ
Selección de horario de pedido inmediato o programado DJ
7) Confirmación de pedido y selección de pago: DS
Lista de pedido final DJ
Selección de pago (tipo de tarjeta)el cobro debe realizarse DS
Espacio para comentarios de 40 caracteres DJ
Boton de "Hacer pedido" DJ
Aparece código QR "identificador de pedido" DS
Opción de enviar código QR por /whatsapp DS
Espacio para codigos de descuento DJ
8) Seguimiento del pedido DS
Lista de pasos del pedido DJ
Actualización en línea del pedido de 2 opciones: DS
Colocando tiempos estimados según concesionario DS
Actualizando en línea según selección de concesionario DS
9) Puntaje de servicio dividido en "Fasty" y " Concesionario" DJ
Primer paso del 1 a 5 estrellas Fasty y "Nombre concesionario" DJ
2do paso, comentario para calificaciones menores a 5 estrellas DJ
9) Transferencia de ingresos  a cuenta bancaria DS
10) Loyalty (Sistema de acumulación de puntos fasty) DS
frecuencia de consumo DS
ticket promedio DS
Ticket DS
11) Chat de atención al cliente DS
Listado de preguntas y respuestas frecuentes DJ
Robot de respuestas automaticas en base a preguntas frecuentes DS
Asignación de personal de atención al cliente DS
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Figura 55. Funcionalidades y especificaciones del Software 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Entrevista personal con Ingeniero de Sistemas 
 
Luego, se desarrolló la estructura salarial en base al mercado y por cuanto tiempo se 
debería tener cada puesto. Dos de ellos sería de forma temporal por 4 meses solo para el 
desarrollo del software. 
 
Tabla 9. Estructura del área de desarrollo 
 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Entrevista personal con Ingeniero de Sistemas 
 
Asimismo, se preguntó por todos los servicios que necesitaría el sistema como soporte para 
su operatividad. Los más costosos serían el servidor que se trabajaría con Heroku y la base 
de datos en Amazon. Luego el servicio de internet inalámbrico, tanto para Fasty como para 
los concesionarios para el uso de la Tablet que se brindaría. Y luego otros servicios como 
servidor de versionamiento en Github, Hosting en Godaddy, Dominio en Namecheap, 
certificado de seguridad en SSL y un servicio de auditoría al sistema y la vulnerabilidad 
del software que se proyectó para el 2do año de servicio con Ethical Hacking. 
 
Tabla 10. Servicios relacionados al desarrollo del software por proveedor 
 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Entrevista personal con Ingeniero de Sistemas 
 
Todos estos servicios tienen un costo mensual que iría en crecimiento cada año y mes 
debido a la capacidad que se requiera. Por ejemplo, el servidor para el primer año, el costo 
PERSONAL ÁREA DE DESARROLLO Inversión Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Costo Mensual # Meses
Desarrollador Senior (DS) 40,362            7,000                   4                
Desarrollador Junior (DJ) 22,133            22,133            45,815            47,364            48,914            50,463            2,500                   12              
Diseñador/Maquetador (DM) 11,910            2,000                   4                
74,405          22,133          45,815          47,364          48,914          50,463          
Proveedor SERVICIOS Inversión Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Heroku Servidor de la aplicación/web 990                 990                 5,940              11,880            19,800            27,720            
Amazon Base de datos -                 -                 3,960              3,960              3,960              3,960              
Claro Internet Inalámbrico Fasty 1,080              1,080              2,160              2,160              2,160              2,160              
Github Servidor de versionamiento 178                 178                 356                 356                 356                 356                 
Godaddy Hosting 257                 257                 515                 515                 515                 515                 
Namecheap Dominio 75                   75                   150                 150                 150                 150                 
SSL Certificado de Seguridad - https 33                   33                   66                   66                   66                   66                   
Google Apps Correo electrónico empresarial) 594                 594                 990                 1,386              1,386              1,386              
3,208            3,208            14,137          20,473          28,393          36,313          
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mensual promedio es de 500 soles, sin embargo, se inicia con 100 soles y luego va 
subiendo hasta llegar al promedio anual. 
 
Por último, se estructuró la cantidad de equipos hardware para el área de desarrollo. El 
costo más elevado es el de las laptops, y es que se están considerando 7 laptops, de las 
cuales 2 son para los desarrolladores senior y junior y son unas Mac que cuestan en 
promedio 6,000 soles. Esto debido a que la capacidad de estas laptops es necesaria para 
que el equipo de desarrollo pueda ejecutar sus funciones sin problemas de capacidad, 
lentitud, entre otros. Las demás laptops, se colocó un promedio de 3,000 soles. Sin 
embargo, algunos colaboradores podrían tener su propia laptop, y se incorporaría como un 
activo para la empresa, entonces, el costo de la laptop se postergaría (como reserva) hasta 
que la renovación sea necesaria. 
 
Tabla 11. Hardware – Inversión en activos tangibles relacionados al área de desarrollo 
 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Entrevista personal con Ingeniero de Sistemas 
 
El resultado del costo del área de desarrollo para el primer año fue de 11,150 dólares, 
siendo. Por tal motivo, se decidió mantener la estructura de desarrollo in-house. 
 
Tabla 12. Costo del área de desarrollo 
 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Entrevista personal con Ingeniero de Sistemas 
 
 
HARDWARE Inversión Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Administrativo
Laptops, mouse y pantalla 13,500            -                 -                 7,500              -                 -                 
Repetidor (internet) 150                 -                 -                 -                 -                 -                 
13,650          -                 -                 7,500            -                 -                 
Inversión Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
COSTO TOTAL ÁREA DESARROLLO 91,262          25,340          59,952          75,337          77,307          86,776          
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6.4 Mapa de procesos y PERT 
 
Figura 56. Mapa de procesos 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
Capital humano
Capacitaciones del 
personal y 
concesionarios
Compras y 
contabilidad
Agencias de 
tercerización 
(tecnología, 
marketing, legal, etc.)
MAPA DE PROCESOS FASTY
PROCESOS ESTRATÉGICOS
PROCESOS PRÁCTICOS
PROCESOS DE APOYO
Reclutamiento y 
contratación de 
personal
Negociación con los 
concesionarios
Planificación y 
gestión operacional 
y de marketing
Control de calidad y 
mejora continua de 
los procesos
Proceso de atención 
al cliente y 
concesionarios
Desarrollo de 
software y nuevas 
funcionalidades
Diseño, producción 
e implementación del 
plan de marketing
Implementación del 
sistema en 
concesionarios
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Figura 57. PERT 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
A Reserva del nombre "Fasty" en SUNARP 1 -
B Elaboración de minuta de constitución 1 -
C Presentación de minuta a Notario Público 1 A y B
D Escritura pública 1 C
E Inscripción en Registros Públicos 1 D
F Tramitar el Registro Único del Contribuyente 1 C
G Solicitud de licencia de funcionamientoy defensa civil 1 E y F
H Obtener autorización de libros de plantillas 1 E
I Legalizar los libros contables 1 H
J Compra de equipos electrónicos 1 G
K Reclutamiento de colaboradores 4 -
L Selección de colaboradores 1 K
M Contratación de colaboradores 1 L
N Inscripción de colaboradores en Essalud 1 L
Ñ Inducción de colaboradores en el negocio 1 L
O Determinación de funciones y objetivos 1 L
P Contrato con agencia de concepto marca 1 F
Q Inicio de desarrollo software 1 M, N, Ñ y O
R Primera versión del sistema (frontend) 1 Q
S Segunda versión del sistema (frontend y backend) 1 R
T Pruebas del sistema 15 Q
U Contrato con diseñador gráfico 1 R
V Finalización de desarrollo de funcionalidades 1 T
W Negociación con concesionarios 4 S
X Cierre de negociación con 1er concesionario 1 W
Y Diseño y producción de materiales 3 X y U
Z Capacitación a colaboradores del 1er concesionario 2 X
A1 Implementación de primer concesionario 2 V, Z, e Y
A2 Lanzamiento de plan de marketing 1 A1
A3 Inicio de operaciones 1 A1
# Actividades # Semanas
Actividades 
precedentes
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Figura 58. PERT 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
6.5 Planeamiento de la producción 
 
1.1.15 Gestión de compra y stock 
 
Se contará con un almacén en donde se tendrá formato para el control de inventario con 
registro de ingresos y salidas, encargados, fechas, etc. Asimismo, estos serán los productos 
que se van a inventariar: 
 
- Elementos de marketing 
- Tablets con cargador 
- Protectores y parantes para tablets 
- Materiales de oficina 
 
La gestión de compras principal es de los equipos electrónicos para el área de desarrollo y 
las laptops. Estas se harán directamente en las tiendas físicas de Samsung y Ishop. 
 
1.1.16 Gestión de la calidad 
 
La gestión de calidad consiste en los siguientes elementos: 
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1) Los consumidores tendrán acceso al libro de reclamaciones en la página web 
fasty.pe 
2) Se contará con un reporte en línea tanto para Fasty como para los concesionarios de 
las valoraciones de los clientes respecto al servicio. 
3) Se enviará un reporte semanal a los concesionarios de la cantidad de atenciones al 
cliente por categorías relacionadas a su concesionario. En él se encontrarán factores 
como: demora de pedido, cambio en pedido, tiempos de proceso de pedido, etc. 
 
1.1.17 Gestión de proveedores 
 
 
Figura 59. Gestión de los proveedores 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
  
6.6 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo 
 
La única inversión en activos fijos para el desarrollo de software es en las laptops del área 
de desarrollo las cuales son 7 con un costo promedio de 27,000 soles. 
 
Tabla 13. Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo 
 
Área Proveedor Servicio
Heroku Servidor de la aplicación/web
Amazon Base de datos
Github Servidor de versionamiento
Godaddy Hosting
Namecheap Dominio
SSL Certificado de Seguridad - https
Google Apps Correo electrónico empresarial)
Etical Hacking Agencia consultora Auditoría de seguridad
Bruno Guerra (freelance) Diseño gráfico
Onceonceblog Creación de concepto de marca
Onceonceblog Creación de concepto de marca
Media Conection VPN Agencia de medios
Innerworkings Proveedor de producción de materiales
Gino & Asociados Asesoriamiento legal
Gino Ontaneda (Gino & Asociados) Asesoriamiento legal
Consulltores NR Contadores
Claro Internet Inalámbrico Fasty
Claro Internet Inalámbrico Concesionarios
Desarrollo
Marketing
Operaciones
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Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Entrevista personal con Ingeniero de Sistemas 
 
 
6.7 Estructura de costos de producción y gastos operativos 
 
Tabla 14. Estructura de costos de producción  
 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Entrevista personal con Ingeniero de Sistemas 
 
Más detalle respecto a la estructura de costos en el anexo 7. 
 
Tabla 15.Estructura de gastos de producción  
 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Entrevista personal con Ingeniero de Sistemas 
 
Más detalle respecto a la estructura de gastos en el anexo 7. 
 
 
HARDWARE Inversión Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Administrativo
Laptops, mouse y pantalla 13,500            -                 -                 7,500              -                 -                 
Repetidor (internet) 150                 -                 -                 -                 -                 -                 
13,650          -                 -                 7,500            -                 -                 
Estructura de Costos Año 1* Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
COSTO DE PRODUCCIÓN       25,340       59,952         67,837         77,307         86,776 
Servicios y plataformas del área de desarrollo          3,208        14,137           20,473           28,393           36,313 
Salario equipo Desarrollo        22,133        45,815           47,364           48,914           50,463 
*Segundo semestre
Escenario Moderado
Estructura de Gastos Año 1* Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
GASTO TOTAL 160,412    348,615    513,351    475,314    532,027    
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y OPERACIONES         41,180         57,560         69,220         75,943         93,932 
GASTOS DE MARKETING Y VENTAS         68,500         83,000       149,500         80,500         80,500 
GASTOS DE RECURSOS HUMANOS         50,732       208,055       294,631       318,871       357,595 
*Segundo semestre
Escenario Moderado
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7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS 
 
7.1 Objetivos organizacionales 
 
Para Fasty, es importante contar con un plan de gestión humana que nos permita asegurar 
el óptimo funcionamiento de la empresa, a través de un efectivo proceso de reclutamiento 
de personal idóneo para los puestos, una correcta formación, desarrollo y compensación al 
personal, un efectivo plan de retención de los mejores talentos y la mantención de un clima 
laboral que le permita el desarrollo a cada colaborador de la empresa. 
Se promoverá como parte de la cultura de la empresa, la comunicación fluida y una alta 
orientación a la innovación, es por ello que este último será una de nuestras competencias 
transversales en el diseño de puestos. 
Fasty se gestionará a través de una cultura horizontal, con política de puertas abiertas y 
apertura para la generación de un buen clima laboral. 
 
Figura 60. Objetivos organizacionales  
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
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7.2 Naturaleza de la organización 
 
FASTY, será constituida como una Sociedad Anónima Cerrada (FASTY S.A.C), se han 
evaluado todas las características de cada una de las opciones de creación de empresa y 
consideramos que esta es la más viable por las siguientes razones. 
 
 Simplicidad en cuanto a los requisitos de constitución a diferencia de otras 
opciones 
 Número de accionistas no supera los 20 
 Acciones no estarán inscritas en el Registro Público 
 Los únicos que pueden adquirir sus acciones son sus socios 
 
1.1.18 Organigrama 
 
 
Figura 61. Organigrama 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
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1.1.19 Diseño de puestos y funciones 
 
A continuación describiremos los perfiles de puesto de la empresa Fasty: 
 
 
FASTY 
PERFIL Y DESCRIPCIÓN  PUESTO 
 
Puesto:  Área 
Jefe de Operaciones  Operaciones 
Dependencia Jerárquica: 
Socios 
Reporte funcional:  
Socios 
Misión del puesto:  
Velar por los proyectos de desarrollo de software desde el punto de vista técnico, 
gestionando los equipos que desarrollan en diversas tecnologías, manteniendo la calidad 
de nuestro producto final, así como la metodología ágil de trabajo durante el proceso. 
Requisitos y experiencia: 
Educación y formación  
Ingeniero de Sistemas, Informático o 
afines 
Estudios de post grado (cursos- diplomados- 
especializaciones – maestrías – otros) 
Especialización en sistemas de 
tecnología de la información. 
Arquitectura de Software. 
Desarrollo de patrones de diseño. 
Conocimiento en : DOV OPS  (Adm de 
servidores) 
Desarrollo de aplicativos móviles 
Idiomas  Inglés intermedio 
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Edad Más de 25 años 
Tipo de Licencia de conducir N/A 
Experiencia previa (años) Más de 04 años en posiciones similares 
Orden jerárquico 
 
 
 
                                   
 
Puestos a supervisar 
 Desarrollador Senior 
 Desarrollador Junior 
 Asistente de Diseño / Maquetador 
Funciones principales 
Acciones (¿Qué hace?) Resultado esperado (¿Para qué lo hace?) 
Gestionar el proceso de Investigación y Desarrollo y las buenas prácticas de gestión del 
conocimiento, para asegurar el uso de tecnología de vanguardia en la empresa. 
 Elaborar el plan de trabajo del área de Desarrollo, con un enfoque en gestión (KPI's). 
Asegurar la calidad de las estimaciones técnicas, a través del trabajo con su equipo a 
cargo. 
 Asegurar el cumplimiento de los procesos y del flujo de tareas para el desarrollo del 
software. 
Se encargará de la implementación del servicio dentro de los concesionarios, lo cual 
incluirá la visita in site y el acondicionamiento necesario. 
Mantener contacto directo con los administradores en los concesionarios, establecer 
vínculos de colaboración para la mejora continua. 
Asegurar que la Arquitectura y el diseño de las bases de datos para el aplicativo 
funcionen de manera óptima y consecuente. 
Proponer buenas prácticas en el proceso de desarrollo. 
Otras actividades encomendadas por su superior inmediato 
 
Competencias y Habilidades requeridas 
Tipo Competencia Niveles Comportamientos observables 
Socios 
Jefe de Operaciones 
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A B C D 
G
E
N
E
R
IC
A
S
 /
 T
R
A
N
S
V
E
R
S
A
L
E
S
 
Trabajo en 
equipo 
X    
 Favorece la integración de todo su equipo 
de trabajo y promueve la ayuda mutua y la 
solidaridad para lograr los objetivos. 
 Aporta sus conocimientos y experiencias, 
busca y acepta el consenso del grupo y los 
asume como propios. 
 Actúa para generar un ambiente de trabajo 
amistoso, de buen clima y cooperación 
 Trasmite información relevante a su equipo 
de trabajo 
Orientación a 
Resultados 
X    
 Cumple con los objetivos en situaciones de 
responsabilidad y de alto grado de 
incertidumbre. Asimismo, promueve e 
incentiva la misma orientación a sus 
colaboradores. 
 Muestra un comportamiento emprendedor, 
empuja con tenacidad los cambios 
necesarios para alcanzar los objetivos de la 
organización. 
 Revisa periódicamente el progreso hacia 
las metas de su proceso, para corroborar 
que sigan siendo relevantes y válidos. 
 Se responsabiliza por las consecuencias de 
los procesos de su trabajo y de la acción de 
sus colaboradores. 
Innovación X    
 Presenta soluciones innovadoras que 
contribuyan a la mejora de procesos. 
 Es proactivo en la búsqueda de métodos 
que ayuden a optimizar su trabajo y el de 
su área. 
 Se mantiene actualizado y a la vanguardia 
de nuevos métodos de trabajo. 
 Se muestra con apertura a las ideas y 
propuestas de los demás 
F
U
N
C
IO
N
A
L
E
S
 
Liderazgo X    
 Inspira con el ejemplo y consigue la 
atención de los colaboradores en la 
organización. 
 Es capaz de transmitir y adaptar los 
lineamientos estratégicos de la gerencia a 
los distintos roles dentro de su equipo.  
 Brinda feedback necesario al personal de su 
equipo de trabajo. 
 Fomenta y muestra comportamientos 
alineados a los valores de la organización. 
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Planificación 
y 
Organización 
X    
 Dirige varios proyectos simultáneamente, 
sin perder el control. 
 Fija apropiadamente objetivos a largo plazo 
relevantes para la organización, 
considerando que sean medibles y realistas. 
 Tiene claridad respecto de las metas de su 
área y de su cargo, y actúa en 
consecuencia. 
 Verifica que su personal bajo su cargo 
cumpla con las políticas de escritorio 
limpio y organización de sus documentos. 
Calidad en el 
trabajo 
X    
 Trabaja con altos estándares de calidad 
 Administra de manera adecuada su proceso 
y evalúa las fallas en sus resultados para 
corregirlos 
 Supervisa y corrige el trabajo de su equipo, 
tratando de anticipar errores o fallas. 
 Utiliza de manera eficiente los recursos 
proporcionados por la empresa. 
Figura 62. Descripción de puesto – Jefe de Operaciones 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
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FASTY 
PERFIL Y DESCRIPCIÓN  PUESTO 
 
Puesto:  Área 
Desarrollador Senior   Operaciones 
Dependencia Jerárquica: 
Jefe de Operaciones 
Reporte funcional:  
Jefe de Operaciones 
Misión del puesto:  
Brindar un óptimo soporte al área de Operaciones, a través del desarrollo, propuestas y 
alternativas de mejora continua e innovación en las plataformas tecnológicas de la 
empresa. 
Requisitos y experiencia: 
Educación y formación  
Ingeniero de Sistemas, Informático o 
afines 
Estudios de post grado (cursos- diplomados- 
especializaciones – maestrías – otros) 
Especialización en sistemas de 
tecnología de la información. 
Arquitectura de Software. 
Desarrollo de patrones de diseño. 
Conocimiento en : DOV OPS  (Adm de 
servidores) 
Desarrollo de aplicativos móviles 
ASP clásico • Base de datos SQL Server 
• Experiencia y/o conocimiento en Java 
Idiomas  Inglés intermedio 
Edad Indistinto 
Experiencia previa (años) Más de 04 años en posiciones similares 
Orden jerárquico 
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Puestos a supervisar 
 Desarrollador Junior 
 Asistente de Diseño / Maquetador 
Funciones principales 
Acciones (¿Qué hace?) 
Resultado esperado (¿Para qué lo 
hace?) 
Construir modelos de datos acorde a requerimientos del aplicativo de la empresa. 
Programar consultas para obtener información de una base de datos de acuerdo a los 
requerimientos de la organización 
Construir programas y rutinas de baja, mediana y alta complejidad que dan solución a 
requerimientos de la organización, de acuerdo las normas institucionales para el 
desarrollo de las plataformas. 
Administración general de la página web, arquitectura y diseño del sistema dentro de las 
plataformas. 
Implementar sistemas s utilizando técnicas que permiten sistematizar el proceso de 
desarrollo y mantenimiento, asegurando el logro de los objetivos. 
Ejecutar pruebas de validación para los programas, de acuerdo a las especificaciones de 
diseño. 
 Realizar seguimiento de los incidentes reportados por fallas técnicas en las diferentes 
plataformas. 
Otras actividades encomendadas por su superior inmediato 
Competencias y Habilidades requeridas 
Tipo Competencia 
Niveles 
Comportamientos observables 
A B C D 
G
E
N
E
R
IC
A
S
 /
 
T
R
A
N
S
V
E
R
S
A
L
E
S
 Trabajo en 
equipo 
 X   
 Motiva a su equipo de trabajo a generar 
ideas que aporten a alcanzar los 
objetivos. 
 Participa activamente y fomenta la 
participación en las actividades de 
integración organizadas por la 
compañía. 
Jefe de Operaciones 
Desarrollador Senior 
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 Mantiene una buena relación con sus 
pares, comparte ideas y propone 
mejoras que tengan repercusión en 
distintos procesos. 
 Actúa para generar un ambiente de 
trabajo amistoso, de buen clima y 
cooperación 
Orientación a 
Resultados 
 X   
 Tiene definida la meta a alcanzar, 
aporta ideas, para lo cual considera los 
resultados anteriores.  
 Tiene criterio para priorizar lo 
importante o urgente en cuanto al logro 
de los resultados. 
 Responde dentro de los plazos 
establecidos con un trabajo de calidad 
que le permitan llegar a los objetivos 
 Realiza propuestas sobre nuevas 
formas de mejorar su trabajo y su 
desempeño, al igual que los de su área. 
Innovación  x   
 Presenta soluciones innovadoras que 
contribuyan a la mejora de procesos. 
 Es proactivo en la búsqueda de 
métodos que ayuden a optimizar su 
trabajo y el de su área. 
 Se mantiene actualizado y a la 
vanguardia de nuevos métodos de 
trabajo. 
 Se muestra con apertura a las ideas y 
propuestas de los demás 
F
U
N
C
IO
N
A
L
E
S
 
Pensamiento 
Analítico 
 X   
 Reúne, revisa y comprende 
información necesaria para identificar 
o solucionar problemas 
 Realiza estudios complejos de los 
problemas, desarticulándolos en las 
partes que los conforman 
 Organiza las partes de un problema, 
realiza comparaciones entre ellas y 
establece prioridades 
 Comprende sistemas de alta 
complejidad 
 Identifica los cambios que pudieron 
causar o contribuir a los problemas 
Planificación y 
organización 
 X   
 Establece medidas de control 
adecuadas para el mismo y para el 
personal que pudiera tener bajo su 
cargo, 
 Documenta lo acordado sobre metas y 
objetivos y comparte la información 
con los procesos interesados. 
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 Maneja el tiempo eficientemente, y es 
capaz de participar paralelamente de 
diversos proyectos. 
Calidad en el 
trabajo 
 X   
 Trabaja con altos estándares de calidad  
 Administra de manera adecuada su 
proceso y evalúa las fallas en sus 
resultados para corregirlos. 
 Supervisa y corrige el trabajo de su 
equipo, tratando de anticipar errores o 
fallas. 
 Utiliza de manera eficiente los recursos 
proporcionados por la empresa. 
Figura 63. Descripción de Puesto – Desarrollador Senior 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
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FASTY 
PERFIL Y DESCRIPCIÓN  PUESTO 
Puesto:  Área 
Desarrollador Junior  Operaciones 
Dependencia Jerárquica: 
Jefe de Operaciones 
Reporte funcional:  
Desarrollador Senior 
Misión del puesto:  
Brindar un óptimo soporte al área de Operaciones, a través del desarrollo, propuestas y 
alternativas de mejora continua e innovación en las plataformas de la empresa. 
 
Requisitos y experiencia: 
Educación y formación  
Egresado de Ingeniería de Sistemas, 
Informático o afines 
Estudios de post grado (cursos- diplomados- 
especializaciones – maestrías – otros) 
Desarrollo de patrones de diseño. 
Conocimiento en : DOV OPS  (Adm de 
servidores) 
Desarrollo de aplicativos móviles 
ASP clásico • Base de datos SQL 
Server • Experiencia y/o conocimiento 
en Java 
Idiomas  Inglés básico 
Edad Entre 22 y 30 años 
Tipo de Licencia de conducir N/A 
Experiencia previa (años) Más de 02 años en posiciones similares 
Orden jerárquico 
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Puestos a supervisar 
 N/A 
Funciones principales 
Acciones (¿Qué hace?) 
Resultado esperado (¿Para qué lo 
hace?) 
Construir modelos de datos acorde a requerimientos del aplicativo de la empresa. 
Programar consultas para obtener información de una base de datos de acuerdo a los 
requerimientos de la organización 
Construir programas y rutinas de baja, mediana y alta complejidad que dan solución a 
requerimientos de la organización, de acuerdo las normas institucionales para el 
desarrollo de las plataformas. 
Administración general de la página web, arquitectura y diseño del sistema dentro de las 
plataformas. 
Implementar sistemas s utilizando técnicas que permiten sistematizar el proceso de 
desarrollo y mantenimiento, asegurando el logro de los objetivos. 
Ejecutar pruebas de validación para los programas, de acuerdo a las especificaciones de 
diseño. 
 Realizar seguimiento de los incidentes reportados por fallas técnicas en las diferentes 
plataformas. 
Otras actividades encomendadas por su superior inmediato 
Competencias y Habilidades requeridas 
Tipo Competencia 
Niveles 
Comportamientos observables 
A B C D 
G
E
N
E
R
IC
A
S
 /
 
T
R
A
N
S
V
E
R
S
A
L
E
S
 Trabajo en 
equipo 
  X  
 Mantiene una buena relación con sus 
compañeros, fomenta la interacción y se 
adapta al grupo. 
 Participa y fomenta la participación del 
grupo en las actividades organizadas por 
la compañía. 
 Aporta ideas y participa activamente con 
Jefe de Operaciones 
Desarrollador Junior 
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sus compañeros para el logro de 
objetivos. 
 Acepta las ideas y opiniones de los 
demás de manera asertiva y apoya las 
decisiones del grupo. 
Orientación a 
Resultados 
  X  
 Cumple con los objetivos de su puesto y 
supera las dificultades que se le 
presentan. 
 Responde dentro de los plazos 
establecidos con un trabajo de calidad 
que le permitan llegar a los objetivos. 
 Realiza propuestas sobre nuevas formas 
de mejorar su trabajo y su desempeño. 
 Actúa eficientemente ante situaciones de 
presión y no permite que ello disminuya 
su rendimiento. 
Innovación  x   
 Presenta soluciones innovadoras que 
contribuyan a la mejora de procesos. 
 Es proactivo en la búsqueda de métodos 
que ayuden a optimizar su trabajo y el de 
su área. 
 Se mantiene actualizado y a la 
vanguardia de nuevos métodos de 
trabajo. 
 Se muestra con apertura a las ideas y 
propuestas de los demás 
F
U
N
C
IO
N
A
L
E
S
 
Proactividad e 
Iniciativa 
  X  
 Se preocupa en obtener información 
adicional a la que se le solicita 
 Es capaz de colaborar con su equipo de 
trabajo sin que necesariamente las tareas 
estén dentro de su rol de trabajo. 
 Siempre tiene buena disposición para 
llevar a cabo los trabajos que se le 
encargan de manera proactiva 
 Muestra interés por todos los temas 
relacionados a su área de trabajo 
Calidad en el 
trabajo 
  X  
 Apoya a su área en general para lograr la 
mejora continua. 
 Busca hacer un trabajo con eficiencia, 
cuidando cada detalle en el proceso. 
 Asume responsabilidad cuando se 
equivoca y busca la manera de mejorar. 
 Los reportes que se le solicitan son 
completos, precisos y son siempre bien 
presentados. 
Habilidad 
analítica 
  X  
 Es capaz de realizar cálculos complejos 
con volúmenes de información 
numérica. 
 Identifica algunas relaciones de causa-
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efecto de problemas en su área de 
trabajo. 
 Tiene capacidad para explicar resultados 
numéricos de indicadores de su área de 
trabajo. 
 Tiene facilidad para recopilar 
información e integrarla en cuadros de 
resultados. 
 
Figura 64. Descripción de puesto – Desarrollador Junior 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
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FASTY 
PERFIL Y DESCRIPCIÓN  PUESTO 
Puesto:  Área 
Asistente de Desarrollo y Maquetación  Operaciones 
Dependencia Jerárquica: 
Jefe de Operaciones 
Reporte funcional:  
Desarrollador Senior 
Misión del puesto:  
Brindar soporte a los proyectos de desarrollo de software desde el punto de vista técnico, 
asegurando la calidad en su función y cumpliendo con las políticas y normas de la 
empresa. 
Requisitos y experiencia: 
Educación y formación  Bachiller en Ingeniería de Sistemas  
Estudios de post grado (cursos- diplomados- 
especializaciones – maestrías – otros) 
Arquitectura de Software. 
Desarrollo de patrones de diseño. 
Conocimiento en : DOV OPS  (Adm de 
servidores) 
Desarrollo de aplicativos móviles 
Idiomas  Inglés intermedio 
Edad Indistinto 
Tipo de Licencia de conducir N/A 
Experiencia previa (años) Más de 02 años en posiciones similares 
Orden jerárquico 
 
 
118 
 
 
 
                                   
 
 
Puestos a supervisar 
 N/A 
Funciones principales 
Acciones (¿Qué hace?) Resultado esperado (¿Para qué lo hace?) 
Instalar, configurar y actualizar hardware y software 
Diseñar y maquetar las interfaces de usuario y de interacción de webs y de aplicaciones. 
Diagnosticar fallas y errores, reparar o informar sobre la necesidad de una reparación 
externa 
Crear diseños centrados en el usuario 
Desarrollar esquemas conceptuales (wireframes), maquetas visuales y prototipos 
Otras actividades encomendadas por su superior inmediato 
Competencias y Habilidades requeridas 
Tipo Competencia 
Niveles 
Comportamientos observables 
A B C D 
G
E
N
E
R
IC
A
S
 /
 T
R
A
N
S
V
E
R
S
A
L
E
S
 
Trabajo en 
equipo 
  X  
 Mantiene una buena relación con sus 
compañeros, fomenta la interacción y se 
adapta al grupo. 
 Participa y fomenta la participación del 
grupo en las actividades organizadas por 
la compañía. 
 Aporta ideas y participa activamente con 
sus compañeros para el logro de 
objetivos. 
 Acepta las ideas y opiniones de los demás 
de manera asertiva y apoya las decisiones 
del grupo 
Orientación a 
Resultados 
  X  
 Cumple con los objetivos en situaciones 
de responsabilidad y de alto grado de 
incertidumbre. Asimismo, promueve e 
incentiva la misma orientación a sus 
colaboradores. 
Jefe de Operaciones 
Asistente de Maquetación y Diseño 
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 Muestra un comportamiento 
emprendedor, empuja con tenacidad los 
cambios necesarios para alcanzar los 
objetivos de la organización. 
 Revisa periódicamente el progreso hacia 
las metas de su proceso, para corroborar 
que sigan siendo relevantes y válidos. 
 Se responsabiliza por las consecuencias 
de los procesos de su trabajo y de la 
acción de sus colaboradores. 
Innovación   X  
 Es proactivo en la búsqueda de métodos 
que le ayuden a mejorar su trabajo. 
 Agrega valor añadido a sus funciones a 
través de ideas innovadoras. 
 Se muestra abierto a involucrarse en ideas 
efectivas innovadoras propuestas por los 
demás. 
 Se mantiene actualizado y a la vanguardia 
de nuevos métodos de trabajo. 
Proactividad e 
Iniciativa 
  X  
 Se preocupa en obtener información 
adicional a la que se le solicita 
 Es capaz de colaborar con su equipo de 
trabajo sin que necesariamente las tareas 
estén dentro de su rol de trabajo. 
 Siempre tiene buena disposición para 
llevar a cabo los trabajos que se le 
encargan de manera proactiva 
 Muestra interés por todos los temas 
relacionados a su área de trabajo 
Calidad en el 
trabajo 
  X  
 Apoya a su área en general para lograr la 
mejora continua. 
 Busca hacer un trabajo con eficiencia, 
cuidando cada detalle en el proceso. 
 Asume responsabilidad cuando se 
equivoca y busca la manera de mejorar. 
 Los reportes que se le solicitan son 
completos, precisos y son siempre bien 
presentados. 
Habilidad 
analítica 
  X  
 Es capaz de realizar cálculos complejos 
con volúmenes de información numérica. 
 Identifica algunas relaciones de causa-
efecto de problemas en su área de trabajo. 
 Tiene capacidad para explicar resultados 
numéricos de indicadores de su área de 
trabajo. 
 Tiene facilidad para recopilar 
información e integrarla en cuadros de 
resultados. 
 
Figura 65. Descripción de puesto – Asistente de Diseño y Maquetación 
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Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
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FASTY 
PERFIL Y DESCRIPCIÓN  PUESTO 
Puesto:  Área 
Encargado de ADM y Finanzas  Administración y Finanzas 
Dependencia Jerárquica: 
Gerente General 
Reporte funcional:  
Socios 
Misión del puesto:  
Gestionar todos los procesos administrativos y contables dentro de la empresa, 
asegurando los cumplimientos legales  y contables dentro de la empresa. 
Requisitos y experiencia: 
Educación y formación  Contador Publico Colegiado 
Estudios de post grado (cursos- diplomados- 
especializaciones – maestrías – otros) 
Especialización en Finanzas aplicadas 
Idiomas  Inglés intermedio 
Manejo de Software Office avanzado 
Edad Indistinto 
Tipo de Licencia de conducir N/A 
Experiencia previa (años) Más de 03 años en posiciones similares 
Orden jerárquico 
 
 
 
                                   
 
Socios 
Encargado de ADM y Finanzas 
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Puestos a supervisar 
 N/A 
Funciones principales 
Acciones (¿Qué hace?) Resultado esperado (¿Para qué lo hace?) 
Establecer controles de gestión administrativa. 
Responsable de llevar a cabo la gestión contable y análisis de Estados Financieros 
(Supervisión contable – tributaria). Registro de cuentas por cobrar y sus descuentos y 
devoluciones. 
Realizar las revaloraciones de los activos cuando la empresa así lo requiera. 
Revisar y controlar los archivos administrativos dentro de la empresa. 
Gestión, control y conformación de facturas de proveedores. 
Otras actividades encomendadas por su superior inmediato 
Competencias y Habilidades requeridas 
Tipo Competencia 
Niveles 
Comportamientos observables 
A B C D 
G
E
N
E
R
IC
A
S
 /
 T
R
A
N
S
V
E
R
S
A
L
E
S
 Trabajo en 
equipo 
 X   
 Motiva a su equipo de trabajo a generar 
ideas que aporten a alcanzar los objetivos. 
 Participa activamente y fomenta la 
participación en las actividades de 
integración organizadas por la compañía. 
 Mantiene una buena relación con sus 
pares, comparte ideas y propone mejoras 
que tengan repercusión en distintos 
procesos. 
 Actúa para generar un ambiente de trabajo 
amistoso, de buen clima y cooperación 
Orientación a 
Resultados 
 X   
 Tiene definida la meta a alcanzar, aporta 
ideas, para lo cual considera los resultados 
anteriores.  
 Tiene criterio para priorizar lo importante 
o urgente en cuanto al logro de los 
resultados. 
 Responde dentro de los plazos establecidos 
con un trabajo de calidad que le permitan 
llegar a los objetivos 
 Realiza propuestas sobre nuevas formas de 
mejorar su trabajo y su desempeño, al 
igual que los de su área. 
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Innovación  x   
 Presenta soluciones innovadoras que 
contribuyan a la mejora de procesos. 
 Es proactivo en la búsqueda de métodos 
que ayuden a optimizar su trabajo y el de 
su área. 
 Se mantiene actualizado y a la vanguardia 
de nuevos métodos de trabajo. 
 Se muestra con apertura a las ideas y 
propuestas de los demás 
F
U
N
C
IO
N
A
L
E
S
 
Liderazgo X    
 Inspira con el ejemplo y consigue la 
atención de los colaboradores en la 
organización. 
 Es capaz de transmitir y adaptar los 
lineamientos estratégicos de la gerencia a 
los distintos roles dentro de su equipo.  
 Brinda feedback necesario al personal de 
su equipo de trabajo. 
 Fomenta y muestra comportamientos 
alineados a los valores de la organización. 
Habilidad 
Analítica 
 X   
 Recopila información relevante y organiza 
las partes de un problema de forma 
sistemática, estableciendo prioridades 
 Tiene capacidad para explicar resultados 
numéricos de indicadores de su área de 
trabajo. 
 Identifica las relaciones causa-efecto de 
los problemas que se presentan en su área 
de trabajo. 
 Es capaz de realizar análisis numéricos, 
cálculos complejos y mediciones dentro de 
su ámbito de funciones. 
Planificación 
y 
Organización 
X    
 Dirige varios proyectos simultáneamente, 
sin perder el control. 
 Fija apropiadamente objetivos a largo 
plazo relevantes para la organización, 
considerando que sean medibles y 
realistas. 
 Tiene claridad respecto de las metas de su 
área y de su cargo, y actúa en 
consecuencia. 
Figura 66. Descripción de puestos – Encargado de ADM y Finanzas 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
FASTY 
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PERFIL Y DESCRIPCIÓN  PUESTO 
Puesto:  Área 
   
Encargado de Gestión Humana  Gestión Humana 
Dependencia Jerárquica: 
Socios 
Reporte funcional:  
Socios 
Misión del puesto:  
Atraer, desarrollar y retener el talento dentro de la organización. Asegurar el 
cumplimiento de normas y velar por un adecuado clima laboral dentro de la empresa. 
 
Requisitos y experiencia: 
Educación y formación  
Titulo profesional en Psicologia, 
Administración y/o afines 
Estudios de post grado (cursos- diplomados- 
especializaciones – maestrías – otros) 
Especialización en gestión humana 
Diplomado en Legislación laboral 
Idiomas  Inglés intermedio 
Manejo de Software Office avanzado, visio 
Edad Indistinto 
Tipo de Licencia de conducir N/A 
Experiencia previa (años) Más de 03 años en posiciones similares 
Orden jerárquico 
 
 
 
                                   
 
Puestos a supervisar 
 N/A 
Socios 
Encargado de Gestión Humana 
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Funciones principales 
Acciones (¿Qué hace?) Resultado esperado (¿Para qué lo hace?) 
Elaborar los informes sobre las metas y objetivos alcanzados por la fuerza laboral 
Crear e implementar políticas que mejoren y promuevan el mejoramiento constante del 
clima laboral de la empresa. 
Definir las métricas para la evaluación de desempeño, elaborar indicadores efectivos y 
realizar informes de desempeño.  
Elaboración y seguimiento al plan de línea de carrera y planes de sucesión- 
Gestionar y hacer seguimiento al plan anual de capacitación. 
Gestión de las actividades de bienestar social, medición de clima laboral, 
reconocimientos al personal, entre otros 
Llevar a cabo la administración salarial, cálculos, retribuciones, pagos de planilla 
mensual. 
Otras actividades encomendadas por su superior inmediato 
Competencias y Habilidades requeridas 
Tipo Competencia 
Niveles 
Comportamientos observables 
A B C D 
G
E
N
E
R
IC
A
S
 /
 T
R
A
N
S
V
E
R
S
A
L
E
S
 Trabajo en 
equipo 
 X   
 Motiva a su equipo de trabajo a generar 
ideas que aporten a alcanzar los objetivos. 
 Participa activamente y fomenta la 
participación en las actividades de 
integración organizadas por la compañía. 
 Mantiene una buena relación con sus 
pares, comparte ideas y propone mejoras 
que tengan repercusión en distintos 
procesos. 
 Actúa para generar un ambiente de trabajo 
amistoso, de buen clima y cooperación 
Orientación a 
Resultados 
 X   
 Tiene definida la meta a alcanzar, aporta 
ideas, para lo cual considera los resultados 
anteriores.  
 Tiene criterio para priorizar lo importante 
o urgente en cuanto al logro de los 
resultados. 
 Responde dentro de los plazos 
establecidos con un trabajo de calidad que 
le permitan llegar a los objetivos 
 Realiza propuestas sobre nuevas formas de 
mejorar su trabajo y su desempeño, al 
igual que los de su área. 
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Innovación   X  
 Es proactivo en la búsqueda de métodos 
que le ayuden a mejorar su trabajo. 
 Agrega valor añadido a sus funciones a 
través de ideas innovadoras. 
 Se muestra abierto a involucrarse en ideas 
efectivas innovadoras propuestas por los 
demás. 
 Se mantiene actualizado y a la vanguardia 
de nuevos métodos de trabajo. 
F
U
N
C
IO
N
A
L
E
S
 
Liderazgo  X   
 El grupo lo percibe como líder y es 
referente a través de sus acciones alineadas 
a los valores de la empresa. 
 Motiva al grupo para el logro de los 
objetivos organizacionales 
 Trabaja habitualmente con buen nivel de 
energía y logra que el equipo rinda en la 
misma medida. 
 Brinda feedback necesario al personal de 
su equipo de trabajo. 
Desarrollo del 
personal 
 X   
 Delega funciones y tareas a sus 
colaboradores acorde a su percepción de 
las capacidades actuales que poseen los 
mismos, 
 Realiza un seguimiento y brinda 
retroalimentación continua 
 Reconoce las habilidades de sus 
colaboradores y aplica técnicas de 
desarrollo en los mismos 
 Identifica y desarrolla de manera proactiva 
las capacidades de sus colaboradores. 
Comunicación 
efectiva 
 X   
 Transmite información de forma clara, 
precisa y adaptada a los interlocutores. 
 Escoge y utiliza efectivamente los medios 
de comunicación adecuados según la 
situación. 
 Se comunica adecuadamente con sus 
pares, escuchando y respetando sus 
aportes e ideas. 
 Es cuidadoso con la información que 
transmite a los demás, sin divulgar temas 
confidenciales. 
Figura 67. Descripción de puestos – Encargado de Gestión Humana 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
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FASTY 
PERFIL Y DESCRIPCIÓN  PUESTO 
 
Puesto:  Área 
Encargado Comercial  Comercial 
Dependencia Jerárquica: 
Socios 
Reporte funcional:  
Socios 
Misión del puesto:  
Desarrollar estrategias de posicionamiento de la empresa, asegurar una imagen optima ante 
el cliente y asegurar un adecuado trato con el cliente. 
Requisitos y experiencia: 
Educación y formación  Egresado de la carrera de Marketing 
Estudios de post grado (cursos- diplomados- 
especializaciones – maestrías – otros) 
Especialización en Marketing 
Idiomas  Inglés intermedio 
Manejo de Software Office avanzado 
Edad Indistinto 
Tipo de Licencia de conducir N/A 
Experiencia previa (años) Más de 03 años en posiciones similares 
Orden jerárquico 
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Puestos a supervisar 
 Asistente de Atención al cliente 
Funciones principales 
Acciones (¿Qué hace?) Resultado esperado (¿Para qué lo hace?) 
Diseñar e implementar el Plan de Marketing de la organización. 
Participar como líder en las campañas de publicidad ejecutadas por la empresa. 
Desarrollo de estrategias comerciales con aras de incrementar las ventas de la empresa. 
Realizar un flujo de gastos en publicidad, merchandising, promociones y otros. 
Monitorear la calidad de la atención al cliente que brinda el departamento comercial 
Hacer seguimiento a la resolución de reclamos por parte de los clientes- 
Medir de manera constante la satisfacción del cliente y realizar planes y acciones que 
ayuden a incrementar la satisfacción de los mismos. 
Otras actividades encomendadas por su superior inmediato 
Competencias y Habilidades requeridas 
Tipo Competencia 
Niveles 
Comportamientos observables 
A B C D 
G
E
N
E
R
IC
A
S
 /
 
T
R
A
N
S
V
E
R
S
A
L
E
S
 
Trabajo en 
equipo 
 X   
 Motiva a su equipo de trabajo a generar 
ideas que aporten a alcanzar los objetivos. 
 Participa activamente y fomenta la 
participación en las actividades de 
integración organizadas por la compañía. 
 Mantiene una buena relación con sus pares, 
comparte ideas y propone mejoras que 
tengan repercusión en distintos procesos. 
 Actúa para generar un ambiente de trabajo 
amistoso, de buen clima y cooperación 
Socios 
Encargado Comercial 
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Orientación a 
Resultados 
 X   
 Tiene definida la meta a alcanzar, aporta 
ideas, para lo cual considera los resultados 
anteriores.  
 Tiene criterio para priorizar lo importante o 
urgente en cuanto al logro de los resultados. 
 Responde dentro de los plazos establecidos 
con un trabajo de calidad que le permitan 
llegar a los objetivos 
 Realiza propuestas sobre nuevas formas de 
mejorar su trabajo y su desempeño, al igual 
que los de su área. 
Innovación   X  
 Es proactivo en la búsqueda de métodos 
que le ayuden a mejorar su trabajo. 
 Agrega valor añadido a sus funciones a 
través de ideas innovadoras. 
 Se muestra abierto a involucrarse en ideas 
efectivas innovadoras propuestas por los 
demás. 
 Se mantiene actualizado y a la vanguardia 
de nuevos métodos de trabajo. 
F
U
N
C
IO
N
A
L
E
S
 
Orientación al 
cliente 
 X   
 Genera ambientes y procesos de trabajo que 
cuidan y atienden al cliente. 
 Responde a las demandas de los clientes 
brindándoles satisfacción más allá de lo 
esperado 
 Genera mecanismos para conocer el nivel 
de satisfacción de los clientes. 
 Prioriza la relación de largo plazo con el 
cliente por sobre beneficios inmediatos 
ocasionales 
Proactividad e 
Iniciativa 
 X   
 Resuelve con autonomía los problemas que 
se le presentan. 
 Presenta propuestas para mejorar los 
procesos en su área. 
 Le agrada el reto, considera el cambio 
como una estimulante oportunidad. 
 Es constante con el cumplimiento de su 
objetivo 
Negociación  X   
 En toda negociación se preocupa por 
identificar ventajas comunes para ambas 
partes. 
 Se muestra cordial y respetuoso en el trato 
con la contraparte, en todas las situaciones. 
 Plantea acuerdos que beneficien a ambas 
partes en la negociación. 
 Maneja una buena comunicación con su 
contraparte y deja entender su postura. 
Figura 68. Descripción de puestos – Encargado Comercial 
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Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
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FASTY 
PERFIL Y DESCRIPCIÓN  PUESTO 
Puesto:  Área 
Asistente de Atención al Cliente  Comercial 
Dependencia Jerárquica: 
Encargado Comercial 
Reporte funcional:  
Encargado Comercial 
Misión del puesto:  
Ser la imagen ante el cliente, ofreciendo un soporte eficaz para dar solución a las 
solicitudes, dudas y reclamos de los clientes. 
Requisitos y experiencia: 
Educación y formación  Estudiante de Marketing 
Estudios de post grado (cursos- diplomados- 
especializaciones – maestrías – otros) 
N/A 
Idiomas  Inglés intermedio 
Manejo de Software Office nivel intermedio 
Edad Indistinto 
Tipo de Licencia de conducir N/A 
Experiencia previa (años) 06 meses  
Orden jerárquico 
 
 
 
                                   
Puestos a supervisar 
Encargado Comercial 
Asistente de atención al cliente 
132 
 
 N/A 
Funciones principales 
Acciones (¿Qué hace?) Resultado esperado (¿Para qué lo hace?) 
Absolver consultas de usuarios externos sobre asuntos institucionales. 
Resolver las dudas o inquietudes del ciudadano, entregando la información pertinente 
para satisfacer su necesidad. 
Realizar seguimiento a la atención del cliente a través de comunicación con el fin de 
verificar su satisfacción. 
Gestionar la administración, recepción seguimiento y soluciones de reclamos. 
Participar en el análisis de los puntos críticos a mejorar, determinados por la encuesta a 
clientes. 
Otras actividades encomendadas por su superior inmediato 
Competencias y Habilidades requeridas 
Tipo Competencia 
Niveles 
Comportamientos observables 
A B C D 
G
E
N
E
R
IC
A
S
 /
 T
R
A
N
S
V
E
R
S
A
L
E
S
 
Trabajo en 
equipo 
  X  
 Mantiene una buena relación con sus 
compañeros, fomenta la interacción y se 
adapta al grupo. 
 Participa y fomenta la participación del 
grupo en las actividades organizadas por la 
compañía. 
 Aporta ideas y participa activamente con 
sus compañeros para el logro de objetivos. 
 Acepta las ideas y opiniones de los demás 
de manera asertiva y apoya las decisiones 
del grupo 
Orientación a 
Resultados 
  X  
 Cumple con los objetivos en situaciones de 
responsabilidad y de alto grado de 
incertidumbre. Asimismo, promueve e 
incentiva la misma orientación a sus 
colaboradores. 
 Muestra un comportamiento emprendedor, 
empuja con tenacidad los cambios 
necesarios para alcanzar los objetivos de la 
organización. 
 Revisa periódicamente el progreso hacia 
las metas de su proceso, para corroborar 
que sigan siendo relevantes y válidos. 
 Se responsabiliza por las consecuencias de 
los procesos de su trabajo y de la acción de 
sus colaboradores. 
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Innovación   X  
 Es proactivo en la búsqueda de métodos 
que le ayuden a mejorar su trabajo. 
 Agrega valor añadido a sus funciones a 
través de ideas innovadoras. 
 Se muestra abierto a involucrarse en ideas 
efectivas innovadoras propuestas por los 
demás. 
 Se mantiene actualizado y a la vanguardia 
de nuevos métodos de trabajo. 
F
U
N
C
IO
N
A
L
E
S
 
Orientación al 
Cliente 
  X  
 Atiende las solicitudes de los clientes de 
manera rápida y eficiente. 
 Responde manera adecuada y respetuosa 
los posibles reclamos de los clientes. 
 Se preocupa por ofrecer soluciones 
efectivas a solicitudes y necesidades de los 
clientes. 
 Lleva a cabo mecanismos para realizar un 
seguimiento de la satisfacción de los 
clientes de manera periódica. 
Comunicación 
efectiva 
  X  
 Escoge y utiliza efectivamente los medios 
de comunicación adecuados según el 
ámbito 
 Hace uso de un vocabulario adecuado en la 
organización, ya sea verbal o escrito. 
 Es capaz de transmitir adecuadamente sus 
ideas a los demás. 
 Es cuidadoso con la información que 
transmite a los demás, sin divulgar temas 
confidenciales. 
Proactividad e 
Iniciativa 
  X  
 Se preocupa en obtener información 
adicional a la que se le solicita 
 Es capaz de colaborar con su equipo de 
trabajo sin que necesariamente las tareas 
estén dentro de su rol de trabajo. 
 Siempre tiene buena disposición para 
llevar a cabo los trabajos que se le 
encargan de manera proactiva 
 Muestra interés por todos los temas 
relacionados a su área de trabajo. 
Figura 69. Descripción de puestos – Asistente de Atención al Cliente 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
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7.3 Políticas organizacionales 
 
Las políticas para Fasty están orientadas a determinar y poder difundir sus valores, los 
cuales pretendemos se puedan traducir en patrones de conducta y que, además, sirvan 
como guía dentro de los procesos de la organización y se utilicen ante circunstancias que 
se presenten dentro de la empresa. 
 
Las políticas organizacionales que están destinadas para todos los colaboradores de la 
empresa Fasty, deberán guiar el accionar tanto dentro de la empresa como fuera de ella, 
salvaguardando así, en todo momento, la imagen de la compañía. 
 
7.4  Gestión Humana 
 
Reglamento Interno de trabajo (RIT): 
 
El RIT para Fasty contendrá todas los derechos y obligaciones que tienen los 
colaboradores, está contendrá detalles específicos de los aportes por parte del empleador y 
se enlistará cuáles son las normas estipuladas en la empresa. 
 
Código de Ética: 
 
Los valores, los principios morales y las normas de convivencia, son las referencias por las 
cuales queremos brindar a los trabajadores una guía de accionar donde se muestren las 
conductas aceptadas y no aceptadas por la empresa. El código de ética brindará los 
principales lineamientos de comportamientos esperados dentro de la empresa, buscando el 
compromiso de cada uno de los integrantes para comportarse de una manera íntegra, 
reflejando así la cultura del equipo Fasty. 
 
Horario de trabajo: 
 
Fasty contará con 03 tipos de horarios de trabajo, los cuales serán asignados según las 
necesidades de los puestos: 
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1er Horario :   Lunes a viernes de 08:00 am. a 06:00 p.m. 
2do Horario :  Lunes a sábado de 07:00. a.m. a 03:30 p.m. 
3er Horario : Lunes a sábado de 03:30 p.m. a 10:30 p.m. 
 
Código de vestimenta: 
 
Casual 
 
Equilibrio entre la vida privada y laboral: 
 
Balance vida – trabajo o Home office: “Un día al mes puedo trabajar desde casa”. 
 
Remuneraciones: 
 
 
Desarrollo y Linea de carrera: 
 
Para Fasty será determinante poder definir un plan de línea de carrera claro y confiable, 
que permita lograr un interés por parte de nuestros colaboradores, en continuar su 
desarrollo profesional, lo cual será logrado a través de los programas y cursos que les 
proporcionaremos a través de nuestra plataforma e-learning. 
 
Para que este sistema de desarrollo y plan de carrera funcione de manera eficaz, 
requeriremos de un levantamiento inicial de toda la formación, experiencia, competencias 
y estilos de cada colaborador, a través de ello se realizará un seguimiento del desarrollo, 
tanto interno como externo, con el que cuente el trabajador de Fasty. 
 
Politicas de seguridad de la información: 
 
Se considerarán dentro de la normatividad, politicas enfocadas al aseguramiento de la 
seguridad de la información que se maneje dentro de Fasty, a través de manuales guía que 
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permitan delinear todos los procesos y en ellos, las limitaciones en acceso que cada 
colaborador tendrá dentro de la empresa. 
 
El desarrollo y el mantenimiento de los sistemas de seguridad informático dentro de la 
compañía, será monitoreado de forma constante, se realizarán evaluaciones de incidentes 
reportados, los cuales serán registrados, analizados, solucionados y finalmente se harán de 
conocimiento a todo el personal, con la finalidad de generar una cultura en la que se 
aprenda de los errores del pasado y se eviten repetirlos. 
 
Sanciones: 
 
El incumplimiento de las políticas y normas de Fasty dará derecho a ésta a ejercer las 
acciones civiles, penales y administrativas que correspondan y, de ser ello procedente, a 
proceder a la terminación de los contratos respectivos. 
 
1.1.20 Reclutamiento, selección, contratación e inducción: 
 
Reclutamiento y selección: 
 
Fasty realizará una búsqueda de candidatos en principio a través de una red de contactos 
con profesionales expertos en desarrollo de sistemas y aplicativos tecnológicos, que 
además cuenten con las competencias requeridas para cada una de las posiciones. Farty 
también utilizará plataformas para búsqueda de profesionales, como la herramienta 
Bumeran para la captación de candidatos. Todos los avisos de empleo que se realicen 
estarán de acuerdo al perfil de puesto previamente establecido para la posición. 
 
Los requerimientos de personal en el año cero serán de 12 empleados, teniendo más del 
50% del personal en el área desarrollo tecnológico, por ser la naturaleza y giro del negocio.  
 
 
Para Fasty será imprescindible asegurar que el personal que ingrese a laborar cuenta con 
todas las competencias necesarias para realizar una eficiente labor, es por ello, que se 
utilizarán evaluaciones psicológicas y evaluaciones para medir los estilos 
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comportamentales (DISC) de cada uno de los postulantes, será importante también evaluar 
si las personas podrán adaptarse al tipo de cultura de la organización. 
 
Es probable que para determinadas posiciones se realicen assesment center, para visualizar 
con mayor claridad el estilo de comportamiento de los posibles ingresantes a la empresa. 
Fasty realizará un levantamiento de perfil exitoso para los puestos clave dentro de la 
compañía, a través del cual, se delinearán los estilos de comportamiento adecuados para 
uno de los puestos, y el cual, se validará a través de una prueba DISC. 
 
Buscaremos candidatos que no solo reúnan la formación y experiencia necesario para los 
puestos, sino que además, se adapten a la naturaleza de sus funciones, al ritmo y ambiente 
de trabajo, a los jefes que tendrán y a la cultura de la empresa. 
 
Inducción: 
 
La inducción para el personal que se incorpore a Fasty tendrá una duración de 01 día y un 
plan completo que incluirá material didáctico y videos para acercar al colaborador hacia la 
cultura de la compañía. 
 
La inducción orientará a los nuevos colaboradores, haciéndoles conocer los códigos de 
conducta, las normas escritas y no escritas, videos interactivos para generar un 
acercamiento entre el colaborador y la empresa. 
Finalmente, se realizará el recorrido del trabajador por todas las áreas de Fasty, 
presentándolo con cada uno de los miembros de la empresa y mostrándole nuestras 
instalaciones. 
 
1.1.21 Capacitación, motivación y evaluación de desempeño 
 
Capacitación: 
 
Para que Fasty logre atraer y retener a los mejores talentos dentro de la empresa, una de las 
actividades principales de la empresa, será contar con un plan de capacitación integral y 
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muy específico con lo que se requiere para el desarrollo de los trabajadores en pro del 
crecimiento de la empresa. 
 
Es por ello, que cada uno de los trabajadores de la empresa contará con 03 capacitaciones 
al año como mínimo, se realizará un DNC (Diagnostico de las necesidades de 
capacitación) la cual se hará con un comité conformado por lo menos con tres miembros de 
diferentes equipos de trabajo. 
 
En consecuencia, será importante no solo cumplir con el programa de capacitaciones, sino 
en realizar un verdadero seguimiento de la eficacia de las capacitaciones, que impacto 
tienen en el desempeño de los trabajadores y como aportan para que la empresa cumpla 
con sus objetivos. 
 
Cada capacitación que se establezca dentro del plan anual deberá estar alineado a los 
objetivos tanto del área como vinculados a los de la compañía. Es por ello, que esté plan 
estará directamente vinculado al proceso de gestión del desempeño, será crucial para Fasty, 
poder ver la evolución del puntaje en el desempeño de los colaboradores que ya han 
pasado más de 01 año dentro de la empresa. 
 
Finalmente, dentro de la gestión de capacitación, se incluirá un programa de cursos que 
serán dictados de manera online, a través de una plataforma propia creada por Fasty, que 
será un programa de learning / aprendizaje continuo para una gestión del conocimiento 
dentro de la empresa. 
 
Motivación: 
 
A través del área de gestión humana, se realizará un plan de beneficios laborales que 
incluyan atractivos reconocimientos para el personal. 
 
La finalidad de motivar a nuestros empleados será comprometerlos con la empresa, 
brindándoles el mayor respeto, hacia ellos y sus familias. En contraste, la empresa realizará 
celebraciones en ocasiones especiales, como el dia del trabajador, fiestas patrias, navidad, 
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entre otros. Asimismo, la celebración de cumpleaños que se realizará de forma mensual y 
en el que se entregará un pequeño obsequio a los colaboradores festejados. 
 
Fasty, los principales motivantes para el personal, será la preocupación por la empresa por 
ser un soporte para su crecimiento profesional, brindándoles capacitación constante, 
enseñanzas en efecto cascada, sesiones mensuales y desayunos de integración donde se 
compartan experiencias y se propongan alternativas de mejora entre todas las áreas. 
 
Al ser una empresa de desarrollo, se requerirá generar una cultura creativa, orientada a la 
innovación, permitiendo que el propio ambiente de trabajo sea acogedor y sin rigidez, por 
ello también, en el corto plazo se incluirá un plan de horarios flexibles, el cual se hará 
extensivo a todo el personal dentro de la plantilla de Fasty. 
 
Finalmente, se permitirá al personal, previo acuerdo con su superior inmediato, trabajar 
desde casa, a través de una conexión remota. 
 
Evaluación de desempeño 
 
La gestión del desempeño dentro de Fasty  se hará de manera semestral, sin embargo, esto 
no significará que mensualmente, cada líder de proceso se reúna con su personal y revisen 
y analicen sus avances y cumplimientos. 
 
La gestión del desempeño, al estar directamente vinculada a todos los procesos dentro de la 
compañía, será incluida para la toma de decisiones empresariales, tales como, propuestas 
salariales, promociones y asensos, capacitaciones ordinarias y extraordinarias, retiros, entre 
otros. 
 
Será fundamental para Fasty, realizar un sistema de evaluación de desempeño que cuenta 
con dos fases, la primera que evaluará la parte cuantitativa (Medición de KPI individuales 
y por puesto) y segunda que medirá la parte cualitativa ( competencias transversales y 
funcionales para cada posición). 
 
Administración del desempeño 
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1.- Establecimiento de objetivos: prioridades de cada puesto/ elaboración de KPI 
2.- Competencias Transversales y funcionales. 
3.- DNC (diagnóstico de necesidades de capacitación para cubrir brechas) 
4.- Análisis de brechas entre el desempeño actual y el esperado. 
 
1.1.22 Sistema de Remuneraciones 
 
Para la empresa Fasty será importante contar con escalas remunerativas acordes al 
mercado, que sean motivadoras, equitativas y atractivas para poder atraer a los mejores 
talentos en todos los roles dentro de la empresa. 
 
Las revisiones ajustes salariales se realizarán de manera anual, estarán basados en criterios 
objetivos, previamente se realizará una valoración de puestos, la cual analizará las 
responsabilidades de cada uno de los puestos dentro de la empresa, como segunda fase se 
realizará la definición de categorias de cada uno de los cargos, los cuales estarán 
plasmados en las bandas salariales. 
La administración salarial dentro de la empresa será llevada a cabo por el Encargado de 
Gestión Humana, quien deberá gestionar todos los costos remunerativos, tanto fijos como 
variables. 
 
Para realizar los comparativos salariales anuales con el mercado, se contratarán los 
servicios específicos de PWC, a través de sus encuestas remunerativas pretendemos 
mantenernos atractivos para el mercado laboral, determinar el percentil en que nos 
ubicaremos, nos enfocaremos en las posiciones claves dentro de la empresa. 
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7.5 Estructura de gastos de RRHH 
 
Tabla 15 
Costos de planilla 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 16.Estructura proyectado de los costos de planilla 
 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 17. Presupuesto de gastos de Recursos Humanos 
# PUESTO  AÑO 1  AÑO 2  AÑO 3  AÑO 4  AÑO 5 
 N° EMPLEADOS 
 COSTO 
PLANILLA 
 N° 
EMPLEADOS 
 COSTO 
PLANILLA 
 N° 
EMPLEADOS 
 COSTO 
PLANILLA 
 N° EMPLEADOS 
 COSTO 
PLANILLA 
 N° 
EMPLEADOS 
 COSTO 
PLANILLA 
1 JEFE DE OPERACIONES / ADM Y FIN 1 34,936          1 76,860          1 90,834              1 101,315        1 118,783           
2 ENCARGADO DE ADM Y FINANZAS 0 -                0 -                0 -                    0 -                0 -                   
3 ENCARGADO DE GESTIÓN HUMANA 0 -                0 -                1 38,231              1 39,482          1 40,732             
4 JEFE COMERCIAL (MKT Y VENTAS) 1 34,936          1 76,860          1 90,834              1 101,315        1 118,783           
5 DESARROLLADOR SENIOR 1 40,362          0 -                0 -                    0 -                0 -                   
6 DESARROLLADOR JUNIOR 1 44,266          1 45,815          1 47,364              1 48,914          1 50,463             
7 ASISTENTE DE MAQUETACIÓN O DISEÑO 1 11,910          0 -                0 -                    0 -                0 -                   
8 ASISTENTE DE ATENCIÓN AL CLIENTE 1 8,732            2 36,150          3 56,059              3 57,893          3 59,726             
COSTOS ANUALES SOLES 6 175,142      5 235,684      7 323,323          7 348,918      7 388,488         
* Los sueldos se incrementaran de forma anual
PRESUPUESTO DE RECURSOS HUMANOS - SALARIOS
# PUESTO
TIPO DE 
CONTRATO
 SUELDO 
BASICO 
 ASIGNACIÓN 
FAMILIAR 
 SUELDO 
AFECTO 
 ESSALUD 
 PROVISION 
VACACIONE
S 
 PROVISIÓN 
GRATIFICACIONE
S 
 
PROVISIÓN 
CTS 
 COSTO 
TOTAL 
MENSUAL 
 COSTO 
TOTAL 
ANUAL 
1 JEFE DE OPERACIONES / ADM Y FIN  S/.       4,000  S/.                  93 4,093S/.        368S/.                 341S/.              679S/.                        341S/.           5,823S/.            69,872S/.        
2 ENCARGADO DE ADM Y FINANZAS  S/.       2,000  S/.                  93 2,093S/.        188S/.                 174S/.              347S/.                        174S/.           2,978S/.            35,730S/.        
3 ENCARGADO DE GESTIÓN HUMANA  S/.       2,000  S/.                  93 2,093S/.        188S/.                 174S/.              347S/.                        174S/.           2,978S/.            35,730S/.        
4 JEFE COMERCIAL (MKT Y VENTAS)  S/.       4,000  S/.                  93 4,093S/.        368S/.                 341S/.              679S/.                        341S/.           5,823S/.            69,872S/.        
5 DESARROLLADOR SENIOR  S/.       7,000  S/.                  93 7,093S/.        638S/.                 591S/.              1,177S/.                     591S/.           10,091S/.          121,086S/.      
6 DESARROLLADOR JUNIOR  S/.       2,500  S/.                  93 2,593S/.        233S/.                 216S/.              430S/.                        216S/.           3,689S/.            44,266S/.        
7 ASISTENTE DE MAQUETACIÓN O DISEÑO  S/.       2,000  S/.                  93 2,093S/.        188S/.                 174S/.              347S/.                        174S/.           2,978S/.            35,730S/.        
8 ASISTENTE DE ATENCIÓN AL CLIENTE  S/.          930  S/.                  93 1,023S/.        92S/.                   85S/.                170S/.                        85S/.             1,455S/.            17,464S/.        
35,813             429,750         
PLANILLA
FIJO
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Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
8. PLAN ECONOMICO - FINANCIERO 
 
 
8.1 Supuestos generales  
 
 Los primeros 6 meses del proyecto son para la inversión en capital de trabajo porque 
serán empleados para el desarrollo, inicio de operaciones e implementación de 
Fasty. 
 El pase a producción e inicio de las ventas se dará iniciado el segundo semestre, es 
decir inicia 1er día útil del mes de Julio del año 0. 
 Se estará considerando el actual régimen general del impuesto a la renta para 
empresas 2018 que es 29.5%, según fuente Sunat 2018. 
 Para la tasa libre de riesgo se considera el promedio de los 2 últimos años del bono 
del tesoro público a 5 años (Fuente BCRP al 10.11.18) 
 La prima riesgo de mercado que se considera es según la serie histórica (Fuente: 
Damodaran al 10.12.18) 
 El riesgo país se toma en consideración el promedio de los 2 últimos años. 
 La moneda elegida para nuestro trabajo es el sol. 
 Para hallar la depreciación de activos se considerará como vida útil 5 años. 
Costo Mensual Costo Anual Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
VARIABLES AL PERSONAL 550S/.                    6,600S/.                 6,000S/.                 6,636S/.                 6,673S/.                 6,710S/.                 6,747S/.                 
HORAS EXTRAS 300S/.                     3,600S/.                  3,600S/.                  3,600S/.                  3,600S/.                  3,600S/.                  3,600S/.                  
COMISIÓN DE TRABAJO 200S/.                     2,400S/.                  2,400S/.                  2,436S/.                  2,473S/.                  2,510S/.                  2,547S/.                  
BONOS POR CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS 50S/.                       600S/.                     -S/.                      600S/.                     600S/.                     600S/.                     600S/.                     
SELECCIÓN DE PERSONAL 260S/.                    3,120S/.                 3,120S/.                 3,120S/.                 3,120S/.                 3,120S/.                 3,120S/.                 
BOLSAS DE EMPLEO 100S/.                     1,200S/.                  1,200S/.                  1,200S/.                  1,200S/.                  1,200S/.                  1,200S/.                  
BÚSQUEDA DE REFERENCIAS Y RIESGOS CREDITICIOS 70S/.                       840S/.                     840S/.                     840S/.                     840S/.                     840S/.                     840S/.                     
INDUCCIÓN 90S/.                       1,080S/.                  1,080S/.                  1,080S/.                  1,080S/.                  1,080S/.                  1,080S/.                  
CAPACITACIÓN 250S/.                    3,000S/.                 -S/.                     3,000S/.                 3,150S/.                 3,308S/.                 3,473S/.                 
CAPACITACIONES EXTERNAS 200S/.                     2,400S/.                  -S/.                      2,400S/.                  2,520S/.                  2,646S/.                  2,778S/.                  
CAPACITACIONES INTERNAS 50S/.                       600S/.                     -S/.                      600S/.                     630S/.                     662S/.                     695S/.                     
ACTIVIDADES DE BIENESTAR LABORAL 4,470S/.                 5,430S/.                 5,430S/.                 5,430S/.                 5,730S/.                 5,730S/.                 6,230S/.                 
ANIVERSARIO DE LA EMPRESA 1,500S/.                  1,500S/.                  1,500S/.                  1,500S/.                  1,800S/.                  1,800S/.                  1,800S/.                  
CELEBRACIÓN CUMPLEAÑOS 120S/.                     1,080S/.                  1,080S/.                  1,080S/.                  1,080S/.                  1,080S/.                  1,080S/.                  
NAVIDAD (CANASTA Y FESTEJO) 2,000S/.                  2,000S/.                  2,000S/.                  2,000S/.                  2,000S/.                  2,000S/.                  2,500S/.                  
FIESTAS PATRIAS ALMUERZO 700S/.                     700S/.                     700S/.                     700S/.                     700S/.                     700S/.                     700S/.                     
DIA DEL TRABAJADOR (OBSEQUIO) 150S/.                     150S/.                     150S/.                     150S/.                     150S/.                     150S/.                     150S/.                     
5,530S/.                 18,150S/.              14,550S/.              18,186S/.              18,673S/.              18,867S/.              19,570S/.              
PRESUPUESTO DE RECURSOS HUMANOS - OTROS GASTOS
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 Para el cálculo de los indicadores de rentabilidad se considerará como  Beta 
desapalancado de la industria Servicios para negocios y consumidores de negocios 
(no diversificados) el Beta de 4.28. 
 Se considerará para efectos de tipo de cambio el importe de S/ 3.30 (soles) 
 Al finalizar el periodo nro. 5 se dará la liquidación de 4 laptops por el valor de S/ 
2,000. 
 Fasty repartirá dividendos al cierre del 2do periodo en adelante del 20%. 
 Se ha establecido que Fasty generará de acuerdo a las proyecciones un incremento 
de ventas en el escenario moderado un 40% menos que el escenario optimista y el 
escenario negativo un 10% menos que el escenario moderado.  
 La variable “n° de transacciones” es el que define el punto de equilibrio (QE) y el 
análisis de sensibilidad 
 
8.2 Inversión en activos (fijos e intangibles). Depreciación y amortización. 
 
Se proyecta la inversión en la adquisición de equipos electrónicos, muebles, equipo de 
oficina, tablets y repetidor de internet en 24,850 Soles y el software más la constitución de 
la empresa por el valor de 834, 580 Soles en el año. Para el tercer año se comprarán nuevos 
equipos electrónicos (laptops, mouse y pantalla). 
 
Tabla 18. Inversión en activos (Tangibles e intangibles) 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 19. Gastos Preoperativos 
Inversión en Activos Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Tangibles 24,850          -               7,500            -                -                
Laptops, mouse y pantalla 13,500          -               7,500            -                -                
Muebles, Equipos de Oficinay tablets           11,200 
Repetidor (internet) 150               
% Depreciación 25% 25% 25% 25% 25%
Depreciación Anual 6,213           6,213          8,088           8,088           8,088           
Intangibles 172,899        -               -                -                -                
Software 91,262          
Constituación de la empresa 81,636          
Amortización Anual 34,580         34,580        34,580         34,580         34,580         
INVERSION TOTAL 197,749      -              7,500           -               -               
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1.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
8.3 Proyección de ventas 
 
Se trabajó en base a 3 escenarios. Uno optimista, otro moderado y otro pesimista en donde 
como supuesto se ha establecido que Fasty generará de acuerdo a las proyecciones un 
incremento de ventas en el escenario moderado un 40% menos que el escenario optimista y 
el escenario negativo un 10% menos que el escenario moderado. El escenario trabajado en 
adelante es el moderado generando el segundo año ventas de 728, 640 soles, el tercer año 
1, 061,280 soles, el cuarto año 1, 441,400 soles y el quinto año 1, 980,000. 
 
 
 
 
 
 
 
GASTOS PREOPERATIVOS Año 1*
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y OPERACIONES          33,080 
Transporte             1,000 
Tramites             2,500 
Alquiler local           18,000 
Asesoría legal 3000
Asesoría contable 5000
Servicios 1080
Otros varios 2500
GASTOS DE MARKETING Y VENTAS          10,500 
Concepto de marca             6,500 
Agenca de diseño             3,000 
Material POP en concesionarios                500 
Otros varios                500 
GASTOS DE RECURSOS HUMANOS          38,056 
Planilla           34,936 
Selección de Personal             3,120 
Total Gastos Preoperativos 81,636         
*Segundo semestre
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Tabla 20. Proyección de ventas por escenarios 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
8.4 Proyección de costos y gastos operativos 
 
La siguiente tabla la hemos estructurado por los 3 escenarios planteados para los costos de 
producción del escenario moderados se tiene para el primer año 25,340 soles. Para el 
escenario optimista el primer año son 26, 623 soles y como escenario pesimista el primer 
año 25,020. 
 
Tabla 21.Estructura de costos 
2.  
Elab
orad
o 
por: 
Aut
ores 
del 
trab
ajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
La siguiente tabla la hemos estructurado por los 3 escenarios planteados para los gastos 
totales en administración, marketing, ventas y recursos humanos. Para el escenario 
moderado se tiene para el primer año un gasto de  160,412 soles. Para el escenario 
optimista el primer año son 204,284 soles y como escenario pesimista el primer año 
149,444.  
Ventas Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Optimista 401,940              1,214,400           1,768,800           2,402,400           3,300,000           
Moderado 241,164              728,640              1,061,280           1,441,440           1,980,000           
Pesimista 217,048              655,776              955,152              1,297,296           1,782,000           
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Nro de locales 18 26 38 50 62
Nro de Transacciones 700,920              1,012,440           1,479,720           1,947,000           2,414,280           
Estructura de Costos Año 1* Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
COSTO DE PRODUCCIÓN       25,340       59,952         67,837         77,307         86,776 
Servicios y plataformas del área de desarrollo          3,208        14,137           20,473           28,393           36,313 
Salario equipo Desarrollo        22,133        45,815           47,364           48,914           50,463 
*Segundo semestre
Estructura de Costos Año 1* Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
COSTO DE PRODUCCIÓN       26,623       74,770         85,500         98,447       111,394 
Servicios y plataformas del área de desarrollo          4,491        19,792           28,662           39,750           50,838 
Salario equipo Desarrollo        22,133        54,978           56,837           58,696           60,555 
*Segundo semestre
Estructura de Costos Año 1* Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
COSTO DE PRODUCCIÓN       25,020       53,957         61,054         69,576         78,098 
Servicios y plataformas del área de desarrollo          2,887        12,723           18,426           25,554           32,682 
Salario equipo Desarrollo        22,133        41,233           42,628           44,022           45,417 
*Segundo semestre
Escenario Moderado
Escenario Optimista
Escenario Pesimista
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Tabla 22. Estructura de gastos 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
8.5 Cálculo del capital de trabajo 
 
El Capital de trabajo para el inicio de nuestras operaciones es de 34, 447 soles. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 23.Capital de trabajo 
Estructura de Gastos Año 1* Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
GASTO TOTAL 160,412    348,615    513,351    475,314    532,027    
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y OPERACIONES         41,180         57,560         69,220         75,943         93,932 
GASTOS DE MARKETING Y VENTAS         68,500         83,000       149,500         80,500         80,500 
GASTOS DE RECURSOS HUMANOS         50,732       208,055       294,631       318,871       357,595 
*Segundo semestre
Estructura de Gastos Año 1* Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
GASTO TOTAL 204,284    446,451    659,765    601,666    673,319    
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y OPERACIONES         57,652         80,584         96,908       106,320       131,505 
GASTOS DE MARKETING Y VENTAS         95,900       116,200       209,300       112,700       112,700 
GASTOS DE RECURSOS HUMANOS         50,732       249,667       353,557       382,646       429,114 
*Segundo semestre
Estructura de Gastos Año 1* Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
GASTO TOTAL 149,444    313,754    462,016    427,783    478,824    
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y OPERACIONES         37,062         51,804         62,298         68,349         84,539 
GASTOS DE MARKETING Y VENTAS         61,650         74,700       134,550         72,450         72,450 
GASTOS DE RECURSOS HUMANOS         50,732       187,250       265,168       286,984       321,835 
*Segundo semestre
Escenario Moderado
Escenario Optimista
Escenario Pesimista
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Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
8.6 Estructura y opciones de financiamiento.  
 
Tabla 24. Estructura de inversiones - Financiamiento 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
 APORTE NUEVO 
ACCIONISTA 
 APORTE PROPIO  TOTAL %
85,549                             112,200                           197,749                           85%
34,447                             -                                   34,447                             15%
119,996                         112,200                         232,196                         100%
15%
112,200                           48% 679,976                           
119,996                           52% 119,996                           
232,196                         100% 799,971                         
VAN + Inversion 595,554                         
APORTE PROPIO
APORTE NUEVO ACCIONISTA
%  Participación Nuevo Accionista
ESTRUCTURA DE INVERSIONES
RUBROS
INVERSION ACTIVOS
CAPITAL DE TRABAJO
INVERSIÓN TOTAL
Flujo de Efectivo (soles) 1er Sem. Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Ingresos
Contado
a 2 días 8316 20592 34056 59400 59400 59400 241,164         
Total ingresos 8,316            20,592         34,056         59,400         59,400         59,400         241,164       
Egresos
Contado 31,678           31,678           31,678           31,678           31,678           31,678           190,065         
Inversión 205,249         
Costo de ventas 4,223             4,223             4,223             4,223             4,223             4,223             25,340           
Gastos Administrativos 6,863             6,863             6,863             6,863             6,863             6,863             41,180           
Gastos de Marketing y Ventas 11,417           11,417           11,417           11,417           11,417           11,417           68,500           
Gastos de Recursos Humanos 8,455             8,455             8,455             8,455             8,455             8,455             50,732           
Impuesto a la renta 719                719                719                719                719                719                4,313             
Total Egresos 205,249       31,678         31,678         31,678         31,678         31,678         31,678         190,065       
Flujo de Efectivo del Periodo -205,249        -23,362          -11,086          2,378             27,722           27,722           27,722           51,099           
Efectivo Inicial -23,362        -34,447        -32,069        -4,346          23,376         
Saldo Disponible -23,362          -34,447          -32,069          -4,346            23,376           51,099           51,099           
Prestamo -                 -                 -                 -                 -                 -                 
Amortización -                 -                 -                 -                 -                 -                 -                 
Saldo Final -23,362          -34,447          -32,069          -4,346            23,376           51,099           51,099           
Prestamos Acumulados -                 -                 -                 -                 -                 -                 -                 
Caja minima 5,000             5,000             5,000             5,000             5,000             5,000             5,000             
Capital de trabajo 34,447           
Año 1
148 
 
La inversión total es de   S/. 232,196. con el 48% de aportes propios de accionistas y un 
52% de financiamiento de un inversionista. 
 
8.7 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efectivo) 
 
Se rescata del balance general que no se cuenta con pasivos debido a que el negocio no 
requiere de financiamiento de terceros y cuenta con una inversión 100% de patrimonio. 
 
Tabla 25. Balance General  
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 26. Estado de ganancias y pérdidas 
 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
BALANCE GENERAL Inversion Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Efectivo y Equivalentes al Efectivo 34,447              85,546           283,852         565,727         1,085,623      1,873,941      
Total Activos Corrientes 34,447             85,546         283,852       565,727       1,085,623    1,873,941    
Propiedades, Planta y Equipo 24,850              24,850           24,850           32,350           32,350           32,350           
Depreciacion -6,213            -12,425          -20,513          -28,600          -36,688          
Activos Intangibles 172,899            172,899         172,899         172,899         172,899         172,899         
Amrtizacion -34,580          -69,159          -103,739        -138,319        -172,899        
Total Activos No Corrientes 197,749          156,956       116,164       80,997         38,330         -4,338          
 TOTAL DE ACTIVOS           232,196        242,502        400,016        646,724     1,123,953     1,869,604 
 TOTAL PASIVOS 
Capital Emitido 232,196            232,196         232,196         232,196         232,196         232,196         
Resultados Acumulados 10,307           167,821         414,528         891,757         1,637,408      
 TOTAL PATRIMONIO           232,196        242,502        400,016        646,724     1,123,953     1,869,604 
 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO           232,196        242,502        400,016        646,724     1,123,953     1,869,604 
Estado de Ganancias y Pérdidas Año 1 % Año 2 % Año 3 % Año 4 % Año 5 %
Ventas 241,164              100% 728,640              100% 1,061,280           100% 1,441,440           100% 1,980,000           100%
Costo de Ventas 25,340                11% 59,952                8% 67,837                6% 77,307                5% 86,776                4%
 Utilidad bruta             215,824 89%             668,688 92%             993,443 94%          1,364,133 95%          1,893,224 96%
Gastos Administrativos 41,180                17% 57,560                8% 69,220                7% 75,943                5% 93,932                5%
Gastos de Marketing y Ventas 68,500                28% 83,000                11% 149,500              14% 80,500                6% 80,500                4%
Gastos de Recursos Humanos 50,732                21% 208,055              29% 294,631              28% 318,871              22% 357,595              18%
Depreciacion y amortizacion 40,792                17% 40,792                6% 42,667                4% 42,667                3% 42,667                2%
 Utilidad Operativa                14,619 6%             279,280 38%             437,424 41%             846,152 59%          1,318,530 67%
Gastos Financieros -                      -                      -                      -                      -                      
Otros Ingresos -                      -                      -                      -                      -                      
 Utilidad Bruta                14,619 6%             279,280 38%             437,424 41%             846,152 59%          1,318,530 67%
Impuesto a la renta (29.5%) 4,313                  2% 82,388                11% 129,040              12% 249,615              17% 388,966              20%
 Utilidad Neta                10,307 4%             196,893 27%             308,384 29%             596,537 41%             929,563 47%
 Dividendos                         -   0%                39,379 5%                61,677 6%             119,307 8%             185,913 9%
 Utillidades retenidas                10,307 4%             157,514 22%             246,707 23%             477,230 33%             743,651 38%
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Tabla 27.Flujo de efectivo 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
8.8 Flujo Financiero 
 
Tabla 28. Flujo de caja 
Flujo de Efectivo 1er Sem. Total Total
Ingresos
Contado
a 2 días 241,164         728,640        1,061,280     1,441,440     1,980,000     
Total ingresos 241,164       728,640      1,061,280   1,441,440   1,980,000   
Egresos
Contado 190,065         490,955        710,229        802,236        1,007,769     
Inversión 205,249         
Costo de ventas 25,340           59,952          67,837          77,307          86,776          
Gastos Administrativos 41,180           57,560          69,220          75,943          93,932          
Gastos de Marketing y Ventas 68,500           83,000          149,500        80,500          80,500          
Gastos de Recursos Humanos 50,732           208,055        294,631        318,871        357,595        
Impuesto a la renta 4,313             82,388          129,040        249,615        388,966        
Total Egresos 205,249       190,065       490,955      710,229      802,236      1,007,769   
Flujo de Efectivo del Periodo -205,249        51,099           237,685        351,051        639,204        972,231        
Saldo Disponible 51,099           237,685        351,051        639,204        972,231        
Prestamo -                -                -                -                
Amortización -                 -                -                -                -                
Saldo Final 51,099           237,685        351,051        639,204        972,231        
Prestamos Acumulados -                 -                -                -                -                
Caja minima 5,000             60,000          5,000            5,000            5,000            
Año 3 Año 4 Año 5
Año 1 Año 2
1er Semestre 2do Semestre Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas 241,164               728,640               1,061,280            1,441,440            1,980,000            
Costo de Ventas 25,340                 59,952                 67,837                 77,307                 86,776                 
Utilidad 215,824               668,688               993,443               1,364,133            1,893,224            
Gasto de Administracion, Ventas y RRHH 160,412               348,615               513,351               475,314               532,027               
EBITDA 55,411               320,072             480,092             888,819             1,361,197         
Depreciacion y Amortizacion 40,792                 40,792                 42,667                 42,667                 42,667                 
EBIT 14,619               279,280             437,424             846,152             1,318,530         
Impuesto a la Renta (29.5% ) 4,313                   82,388                 129,040               249,615               388,966               
Depreciacion 40,792                 40,792                 42,667                 42,667                 42,667                 
FEO 51,099                 237,685               351,051               639,204               972,231               
Inversion en Activos Fijos -197,749           -7,500                 2,000                 
Inversion en CTN -34,447              
Pago de Dividendos 0 -39,379               -61,677               -119,307             -185,913             
FCLD -232,196             51,099                 198,306               281,875               519,897               788,318               
Prestamo
Servicio de la deuda (cuota)
Escudo Fiscal (EFI)
FCF -                      -                      -                      -                      -                      -                      
Pago de Dividendos -                      
Saldo Inicial 34,447                 85,546                 283,852               565,727               1,085,623            
Caja 34,447               85,546               283,852             565,727             1,085,623         1,873,941         
Flujo de caja
Año 1
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Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 29. Resultado TIR y VAN  
 
Elaborado por: Autores del trabajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital. 
 
Para poder calcular el WACC y COK primero se buscó la beta ajustado en la fuente de Damodaran 
(2018) según el rubro del negocio el cual se ubica en: Business & Consumer Services. Al ser un 
negocio no diversificado y contar con mayor riesgo, se utilizará para el cálculo del WACC y COK 
el beta desapalancado de 4.28%. 
Tabla 30 
Beta Ajustado según rubro Business & Consumer Services 
 
Elaborado por: Autores del artículo 
Fuente: Damodaran 
 
Luego de identificar la beta, se realiza la estimación y se tiene como resultado que el COK y el 
WAC es igual. Esto se debe a que el financiamiento que se tiene es a través de un accionista y no 
mediante un préstamo. Al no contar con préstamos, financiamiento mediante terceros, ambos salen 
iguales. Finalmente, se tiene como resultado que el WACC es de 21.92% la cual será la rentabilidad 
mínima requerida del negocio. 
 
Tabla 31. Estimación de la tasa de descuento COK y WACC 
 
TIR 79%
VAN 513,882             
INVERSIÓN 232,196               
Total 746,078               
Valor negocio -66,102              
Total 679,976               
Negocios 
Diversificados
Negocios no 
diversificados
Industry Name Number of firms
Average 
Unlevered Beta
Average Levered Beta Average correlation
Total Unlevered 
Beta
Business & Consumer Services 169 1.01 1.17 23.54% 4.28
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Elaborado por: Autores del artículo 
Fuente: SUNATE, Damodaran y BCR 
 
8.10 Indicadores de rentabilidad 
 
Tabla 32. Ratios de rentabilidad 
 
Elaborado por: Autores del artículo 
Fuente: Elaboración propia 
 
El primer principal resultado atractivo del negocio es su margen bruta, ya que este se 
encuentra alrededor de 93% en promedio de los 5 años. La causa de esto es que el costo de 
venta del rubro de la tecnología solo incluye los salarios de los desarrolladores y los 
servicios y aplicaciones web que se tienen que pagar mensualmente para el soporte del 
software. 
 
Año 0
Tasa Impuesto a la renta 29.5%
Beta Desapalancado 4.28
Estructura de capital
Deuda
Patrimonio  €E) 323,808
D+E 323,808
D/E 0.00
Beta Apalancado (2) 4.28
Rf: tasa libre de riesgo (1) 2.3%
Prima Riesgo de Mercado (Rm - RF) (3) 4.24%
Riesgo Pais 1.46%
Re (COK - tasa mínima del accionista) 21.92%
Rd (costo de la deuda) 0.00%
D/ (D+E) 0.00%
E/(D+E) 100.00%
Tasa Impuesto a a la renta 29.5%
WACC (tasa mínima para la empresa) 21.92%
Ratios de rentabilidad Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Margen Bruto % 89% 92% 94% 95% 96%
EBIT - Utilidad operativa y Utilidad Bruta % 6% 38% 41% 59% 67%
ROE - Utilidad neta / Patrimonio % 4.3% 49.2% 47.7% 53.1% 50%
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Luego, la utilidad bruta y utilidad operativa es la misma debido a que no se cuenta con un 
financiamiento y tampoco con otros tipos de ingresos más que el del giro del negocio. 
Asimismo, el objetivo a partir del segundo año es mantener un margen de 50% (en 
promedio) y este dependerá principalmente de la gestión administrativa, de marketing y 
recursos humanos. 
 
Por último, el ROE también tendrá como objetivo a partir del segundo año de mantener 
valores de 50% (en promedio). La alta rentabilidad de patrimonio se debe principalmente 
por el alto porcentaje de utilidad neta y el crecimiento anual del patrimonio en la empresa. 
 
8.11 Análisis de riesgo 
 
1.1.23 Análisis de sensibilidad 
 
La tasa interna de retorno es de 79%, siendo mayor que el WACC y la VAN es por encima 
de 0, llegando a 513,882. Esto demuestra que el proyecto genera valor para los accionistas. 
 
 
Tabla 33. TIR y VAN 
 
 
Elaborado por: Autores del artículo 
Fuente: Elaboración propia 
 
1.1.24 Análisis por escenarios  
 
Se tomó en cuenta 3 escenarios en donde el normal son los resultados moderados de la 
empresa con el cual nos basamos en todo el trabajo. Sin embargo, cuando en el escenario 
pesimista reducimos en 10% la variable número de transacciones podemos notar que VAN 
cae un 20%. De igual manera cuando en un escenario optimista crece en 10% el número de 
transacciones, la VAN crece en 20%. 
 
Tabla 34. Análisis de sensibilidad y Escenarios según número de transacciones 
TIR 79%
VAN 513,882               
153 
 
 
Elaborado por: Autores del artículo 
Fuente: INEI 
 
 
1.1.25 Análisis de punto de equilibro 
 
Para poder calcular el punto de equilibrio, nuevamente consideramos la variable universal 
de número de transacciones. En la siguiente tabla se puede ver que el número de 
transacciones que se tiene con la proyección de ventas moderada se supera el número de 
transacciones mínimas del punto de equilibrio. Por tal motivo, concuerda con el estado de 
ganancias y pérdidas en donde desde el año uno se tiene utilidad neta. 
 
Tabla 35. Punto de equilibrio 
 
 
Ela
bor
ado 
por: 
Autores del artículo 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
1.1.26 Principales riesgos del proyecto 
 
Los posibles riesgos que podrían afectar a la empresa serían los siguientes: 
 Riesgo de que los concesionarios por evitar el alza de sus precios continúen 
Escenario Pesimista Normal Optimista
Variable de entrada
Numero  de transacciones -10% 0% 10%
Variables de salida
VAN 412,875 513,882 614,880
TIR 71% 79% 87%
Cambio del VAN -20% 20%
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas            241,164            728,640         1,061,280         1,441,440         1,980,000 
Ticket Promedio 1.60 1.60 1.60 1.60 1.60
Transacciones            150,728            455,400            663,300            900,900         1,237,500 
Costo fijo            106,435            283,884            405,783            399,701            440,660 
Costo Variable              79,318            124,683            175,406            152,920            178,143 
Costo Variable Unitario                  0.53                  0.27                  0.26                  0.17                  0.14 
Punto de equilibrio            99,123          214,057          303,830          279,461          302,641 
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atendiendo solo de manera presencial generando mayores colas, incomodidad en los 
alumnos incluso sabiendo que puede generar mayores ventas.  
 Riesgo de que las cafeterías innoven el aplicativo propio. Encontramos que en el 
instituto Toulouse y la Universidad ESAN ya existe este aplicativo, pero de formada 
cerrada. 
 Riesgo de que los jóvenes estudiantes de universidades e institutos de Lima 
disminuya su uso de aplicativos móviles de pedidos de comida. Sin embargo, es un 
mercado que se encuentra en incremento. 
 Riesgo de que grandes empresas innoven el aplicativo, por ejemplo, MasterCard 
procesos desarrolla esta plataforma para otros países, principalmente en Europa y 
puede traer la idea aquí y presentarla directamente a las universidades con lo que los 
concesionarios tienen que adaptarse a lo propuesto por la universidad para mejoría 
de la educación y satisfacción de sus alumnos. 
 Riesgo de que las universidades o institutos en donde se encuentre el Fasty o tenga 
potencial para implementarlo, sean clausurados por la SUNEDO. 
 Riesgo de cierre de concesionarios en las universidades e institutos por distintos 
motivos. 
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9. CONCLUSIONES 
 
 
El proyecto Fasty es una plataforma virtual que ofrece el servicio de intermediación de 
compra en las cafeterías y concesionarios de las universidades e institutos de lima 
metropolitana facilitando a los alumnos sus órdenes de compra, ahorrando y optimizando 
tiempos de espera en las colas de dichos locales. 
Actualmente nos encontramos en un mercado de constante cambio tecnológico y 
propuestas de valor diferenciadas e innovadoras, y consideramos que Fasty es una de ellas 
pues es la primera aplicación móvil de pedidos anticipados para estudiantes de 
universidades e institutos privados. 
Mediante la investigación que realizamos podemos concluir que este proyecto es viable, 
con mucho potencial de crecimiento y escalable a otras instituciones, oficinas y otros 
rubros, etc. La validación no solo se realizó con los consumidores, alumnos de distintas 
universidades e institutos, sino también poniéndonos en contacto con los concesionarios, 
quienes mostraron su interés, aprobación y ganas de implementarlo en sus locales. 
El proyecto fasty tiene un valor de 746,078 soles, VAN del proyecto, por lo que 
recomendamos y mostramos interés en llevarlo a cabo al ser bastante atractivo para los 
accionistas. Prueba de ello es la utilidad neta que genera desde el primer año de 
operaciones, un TIR mayor a 70% y los altos montos de resultados acumulados llegando a 
más de un millón y medio de soles para el quinto año. 
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10. CONCLUSIONES PERSONALES 
 
 
Katty Jacqueline Martel Gonzales 
 
Fasty es un modelo de negocio validado y con excelentes resultados para su próxima y 
pronta implementación. El primer principal resultado fue poder validar la necesidad 
identificada a través de una investigación de mercado cualitativa y cuantitativa, en donde 
se identificó que el 48% de los estudiantes de universidades e institutos privados espera en 
las colas de los concesionarios por encima de los cinco minutos. Asimismo, cuando hay 
colas en concesionarios solo el 21% continua la espera, mientras que el 79% restante busca 
otro concesionario, desiste de la compra o dependiendo de la situación cualquiera de las 
tres opciones. Estos dos indicadores sirvieron como herramienta de negociación en la 
presentación del negocio a los potenciales clientes, los concesionarios de universidades e 
institutos a los cuales nos acercamos, donde concordaban con nosotros en dichos 
resultados e indicaban que sí era un problema. 
 
Asimismo, el 89% contaba con una tarjeta de débito o crédito, y el 97% contaban con un 
smartphone con acceso a internet. Considerando estos dos últimos puntos se cuenta con un 
amplio mercado disponible de más de doscientos mil alumnos de las universidades e 
institutos privados para los primeros 5 años. Finalmente, el 91% estaría totalmente de 
acuerdo y de acuerdo en acceder por el servicio de orden anticipada mediante una 
aplicación móvil o página web, siendo un 65% indicó que estaría dispuesto a pagar por el 
servicio. 
 
El siguiente gran resultado fue recibir el interés y aceptación de más de 6 concesionarios 
de distintas universidades e institutos, logrando que 1 concesionario con 3 establecimientos 
en la Universidad Católica del Perú quiera implementarlo al terminar la reunión de 
presentación, cuando aún se encontraba solo en etapa de proyecto. 
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Una de las características más relevantes de Fasty es que es una aplicación móvil y página 
web muy didáctica y personalizable, tanto para el consumidor como para el cliente, los 
concesionarios. En Fasty, el consumidor contará solo con los pasos necesarios para realizar 
sus procesos y contará con opciones de tipos de búsqueda, personalización de favoritos, 
perfil, filtros, orden, vista del pedido en línea, entre otros. En tanto el cliente, tendrá roles 
según los colaboradores que usen el sistema que podrán tener acceso a distintas 
funcionalidades como activación de productos, cambio de precios, inclusión de imágenes, 
activación de promociones, reporte diario en línea, resultados de encuestas de satisfacción, 
reportes semanales y mensuales administrativos, entre otros.  
 
Los ingresos para la compañía serán de dos tipos, la comisión de la venta al concesionario 
que será en promedio un 15% y la comisión de servicio al consumidor el cual se sumará al 
monto total del pedido, el cual será de 5%. Estos montos se validaron en la presentación 
del negocio a los concesionarios y en las encuestas, en donde el 60% indicó que podría 
pagar más de un sol. 
 
El rubro de soluciones tecnológicos relacionadas a bebidas y alimentos está en crecimiento 
en el Perú y tiene una rentabilidad atractiva, tal como la de Fasty con un promedio de 34% 
en los 5 primeros años, en donde desde el primer año se cuentan con ganancias, una TIR 
superior a 70% y un VAN de alrededor casi dos millones de soles, con tan solo una 
inversión total promedio de 330,000 soles. 
 
Otro un punto destacable es la escalabilidad de Fasty, ya que el software se puede adaptar 
rápida y fácilmente a restaurantes, cafeterías, locales en general fuera de las universidades 
e institutos, así como en escuelas de postgrado, colegios, entre otros. Asimismo, en el 
presente trabajo no se ha considerado un ingreso adicional por funcionalidades especiales 
para los clientes, como: los reportes en línea, activaciones de promociones, descuentos, 
publicidad en la página web y aplicación móvil. Estos podrían ser un valor agregado y se 
podría evaluar el cobro adicional en el futuro. 
 
Por último, la importancia en el público objetivo de Fasty es poder satisfacer esta 
necesidad al momento de querer adquirir una bebida o alimento en los centros educativos. 
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En el focus group se pudo evidenciar el entusiasmo de los participantes por la solución 
presentada. Nos contaban todas las situaciones que viven actualmente en los 
concesionarios y como Fasty generaría un cambio positivo en su experiencia educativa. 
 
Piero Enrique Mardini Collazos 
 
Quise empezar mi conclusión resumiendo un poco mi carrera como estudiante, tanto mis 3 
años de alumnos en el Instituto San Ignacio de Loyola, en la cual soy Egresado de la 
carrera de Marketing y mi actual Alma Mater la universidad UPC en donde soy estudiante 
de la carrera de Administración de empresas y llevo 3 años de estudio. Durante estos casi 7 
años he tenido diferentes horarios de clase; por la mañana, tarde y noches teniendo que 
desayunar, almorzar o comer algún sándwich por la noche para calmar el hambre luego del 
trabajo. En estos 5 meses desde que empezó el ciclo ya para concluir mi carrera aplicando 
nuestro proyecto de investigación surgió esta gran idea, la cual en mi cabeza fue un “como 
no se me ocurrió antes” y es que luego de nuestra investigación, luego de contar la idea a 
amigos, compañeros de trabajo, familiares. Nos dimos con la sorpresa que para todos era 
una idea fantástica que se tiene que implementar, puesto que hay un alto porcentaje de 
personas (jóvenes estudiantes de universidades e institutos) que sufren lo mismo que sufrí 
yo, mis amigos y hasta mi hermano unos 10 años atrás.  ¡HACER COLAS!, y es que se ha 
llegado a tal punto que las universidades reciben muchos alumnos todos los años que esto 
afecta la atención de sus cafeterías que por cierto su operación no tiene responsabilidad de 
la universidad pero que cada vez su capacidad es menor. Como solución a este problema, a 
esta insatisfacción creamos ¡FASTY!, un aplicativo o página web capaz de poder realizar 
pedidos anticipados en línea a las cafeterías de las universidades y pagarlo en línea, 
evitando las tan desagradables colas que solo te hacen perder tiempo y sobre todo clases. 
Solo tienes que ingresar, pedir, pagar, recogerlo y listo. 5 pasos tan simples que la 
tecnología de un App te da y al alcance de nuestro público objetivo. Luego de realizar 
nuestras encuestas, el 90% cuenta con una tarjeta, esto es importante ya que es el medio de 
pago propuesto para nuestro aplicativo. Adicionalmente, el 90% cuenta con un Smartphone 
con acceso a internet, esto quiere decir que fácilmente se podrá descargar y utilizar. Fasty 
ingresa como una solución fácil, rápida y simple uso para jóvenes estudiantes de Lima 
Metropolitana, sin duda un reto difícil, pero con mucho entusiasmo poder ser una 
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aplicación de calidad, ofreciendo una mejor experiencia de compra y a la vez optimizando 
el tiempo dentro de las universidades. 
 
 
Reyna Jesus Rojas Diaz 
 
Viviendo una época de enormes y acelerados cambios tecnológicos, considero que las 
empresas que sobresaldrán y podrán ser consideradas exitosas, serán aquellas que consigan 
adaptarse a los cambios y aprovecharlos como oportunidades para ofrecer mejoras en la 
calidad de vida de las personas.  
Partiendo de esta premisa y según se ha visto en el despliegue del desarrollo del proyecto 
de investigación para Fasty, concluyó que es un proyecto  viable, realista y con potencial 
de crecimiento; es una idea de negocio que se soporta en la tecnología y que aprovecha una 
necesidad detectada en el mercado para desarrollar este modelo de aplicativo móvil;  
partiendo desde la investigación del mercado potencial, nos dan luces de la apertura y 
aceptación que tenemos por parte del alumnado de universidades e institutos, quienes 
consideran que Fasty podría ser un gran aliado para evitarse las largas colas dentro de sus 
concesionarios, les proporcionará seguridad en la entrega de sus pedidos, evitará la perdida 
de minutos de clases que antes pasaban esperando un pedido y eliminarán la posibilidad de 
retirarse del local sin adquirir su producto por evitarse la espera. 
 
Moises Rosen Cruz Contreras 
 
Este proyecto de investigación estará optimizando los recursos de las universidades e 
institutos como son los espacios creados con el fin de esparcimiento y estudios, la 
experiencia de servicio rápido por intermediación  que Fasty ofrecerá generará en los 
estudiantes genera una experiencia de alto valor porque representa ahorro de tiempo para 
poder invertirlo en sus estudios o tiempos de ocio tiempos que se ven  representados en  15 
min al día, 75 min a la semana (1.25 hrs), 300 min al mes (5 horas) y 3000 min al año (50 
horas). 
Considerando que este ahorro en tiempos que podemos conseguir y generar para alumnos 
también se puede lograr una mayor eficiencia y mejor productividad en los centros 
laborales, plantas de producción, patios de comida e inclusive para otros servicios, siendo 
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de esta forma un proyecto escalable a nuevos establecimientos y mercados al ser un 
potencial recurso para reducir el dolor de la espera al realizar un pedido. 
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Glosario: 
 
Afiliado, da; Dicho de una persona asociada a otras para formar corporación o sociedad. 
Alianza; Pacto, convenio o tratado en que se recogen los términos en que se alían dos o 
más partes.  
Aplicación; Programa preparado para una utilización específica. 
App movil; 
Assessment; Evaluación. 
Assets; Bienes. 
Autonomía; Condición de quien, para ciertas cosas, no depende de nadie. 
B2B; Business to business, negocio a negocio, se relaciona principalmente con el comercio 
mayorista. 
B2C; Business to consumer, estrategia que desarrollan las empresas comerciales para 
llegar directamente al cliente o consumidor final. 
Branding; Marca 
Brief; Breve. 
Canibalización; Reducción de las ventas de un determinado producto o servicio causado 
por el marketing, por la misma empresa de otro bien o servicio que es de alguna manea su 
sustituto. 
Código QR; del inglés Quick Response, es decir código de respuesta rápida, es la 
evolución del código de barras.  
Cola; Hilera de personas que esperan turno. 
Comisión Fee; Comisión esperada. 
Concesionario; Dicho de una persona o de una entidad: a la que se hace o transfiere una 
concesión. 
Contingencia; Posibilidad de que algo suceda o no suceda. 
Cooperar; Obrar juntamente con otro u otros para la consecución de un fin común.  
Delivery; Entrega. 
Descarga; Acción de descargar. 
Distribuir; Dividir algo entre varias personas. 
DNC; Diagnostico de necesidades de capacitación para cubrir brechas 
Ethical hacking; Hackeo  ético. 
Externalización; Encomendar la realización de tareas o servicios propios a otra empresa.  
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Feedback; Realimentación. 
Focus group; Grupo de enfoque. 
Fronted; De frente. 
Home office; Oficina en casa. 
Influencer; Persona de influencia. 
In-house; En casa. 
Instalación; Establecerse, fijar la residencia. 
Integración; Constituir un todo. 
Inversión; Acción y efecto de inverti. 
Kit; Equipo. 
KPI; Key Performance Indicator, es decir indicador clave de rendimiento. 
Learning; Aprendizaje. 
Maquetador web; Traduce la plantilla propuesta por el diseñador a lenguajes de marcas, es 
decir, estructura los elementos que componen el diseño de manera que puedan ser 
interpretados por un navegador 
Material POP (Point of Purchase); es una categoría del marketing que recurre a la 
publicidad puesta en los puntos de venta, busca generar una permanencia de la marca 
recurriendo a una gran variedad de objetos donde se puede imprimir o estampar 
información de la empresa o producto. 
Mercado Homogéneo; grupo de consumidores que acceden a ese mercado formado por un 
conjunto específico de productos. 
Merchandising; Conjunto de productos publicitarios para una marca. 
Oligopolio; Concentración de la oferta de un sector industrial o comercial en un reducido 
número de empresas. 
OOH = Out of home (Fuera de casa) Forma creativa en la que una marca puede presentarse 
con el público a través de la publicidad en exteriores. 
Operacional; Perteneciente o relativo a las operaciones comerciales. 
Organización; Asociación de personas regulada por un conjunto de normas para 
determinados fines. 
Pauta; Modelo o norma. 
Pay Pal; Modo de pagos online seguro. 
Plataforma virtual; Sistema que permite la ejecución de diversas aplicaciones bajo un 
mismo entorno dando a lo usuarios la posibilidad de acceder a ellas a través de internet. 
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Presupuesto; Cómputo anticipado del coste de los gastos y rentas de una corporación. 
Proceso; Flujo continuo e interrelacionado de las actividades de planeación. Organización, 
dirección y control, desarrolladas para lograr un objetivo común. 
Proyección; Pronóstico de diversas variables económicas. 
Regulación; Determinar las reglas o normas a que debe ajustarse algo. 
Rentabilidad; Relación existente entre los beneficios que proporcionan una determinada 
operación o cosa y la inversión o el esfuerzo que se ha hecho. 
RIT; Reglamento interno de trabajo. 
Slogan; Lema. 
Smartphone; Teléfono celular con pantalla táctil que permite al usuario conectarse a 
internet. 
Software; Conjunto de programas y rutinas que permiten a la computadora realizar 
determinadas tareas. 
Soluciones aplicativas; Respuesta predefinida a una pregunta o problema frecuente. 
Sostenibilidad; Cualidad de sostenible, en especial las características del desarrollo que 
asegura las necesidades del presente sin comprometer las necesidades de futuras 
generaciones. 
Start up; Organización humana con gran capacidad de cambio, que desarrolla productos o 
servicios de gran innovación. 
Stories; Cuentos. 
Target; Objetivo. 
Tutorial; Manual de uso en soporte electrónico. 
Valoración; Estimar o apreciar el valor o mérito de algo. 
Vallas publicitarias; Tipo de publicidad exterior basado en la colocación de anuncios 
publicitarios sobre soportes planos. 
Vulnerable; Debilidad en un sistema permitiendo a un atacante violar la confidencialidad, 
integridad, disponibilidad, control de acceso y consistencia del sistema o de sus datos y 
aplicaciones. 
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Anexo 1 
Porcentaje de participación y número de alumnos/as matriculados en Universidades 
Privadas en el Perú del 2007 al 2017 
Universidades privadas 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2015 2016 2017
# Total 363,521 418,600 486,817 473,515 618,974 697,581 762,002 979,620 1,116,767 1,273,114 100%
1 Pontif icia Universidad Católica del Perú 16,329   20,028   17,063   17,531   18,085   18,728   19,403   23,313   26,577      30,298      2%
2 U. Peruana Cayetano Heredia 5,579     3,462     3,434     3,536     3,294     3,215     3,273     4,122     4,699        5,357        0%
3 U. del Pacíf ico 2,125     2,523     2,601     2,179     3,355     2,794     7,413     4,452     5,075        5,786        0%
4 U. de Lima 12,409   13,074   13,435   14,109   14,226   14,653   15,186   18,145   20,685      23,581      2%
5 U. de San Martín de Porres 31,769   33,479   32,237   31,046   33,374   34,030   34,591   36,926   42,096      47,989      4%
6 U. Femenina del Sagrado Corazón 2,202     2,324     2,371     2,358     2,042     2,103     2,423     2,710     3,089        3,522        0%
7 U. Inca Garcilaso de la Vega 16,321   28,450   30,350   26,645   33,594   35,608   37,379   41,914   47,782      54,471      4%
8 U. de Piura 6,091     7,049     5,541     5,232     5,488     6,229     5,685     7,551     8,608        9,813        1%
9 U. Ricardo Palma 11,248   11,637   13,623   15,153   14,887   15,757   17,100   16,844   19,202      21,890      2%
10 U. Peruana Unión 4,616     4,909     4,805     5,406     7,548     4,306     9,763     11,308   12,891      14,696      1%
11 U. P. Marcelino Champagnat 1,212     1,197     1,116     927        933        1,068     905        1,429     1,629        1,857        0%
12 U. Peruana de Ciencias Aplicadas 9,967     11,534   11,479   15,504   16,575   17,354   19,344   45,907   52,334      59,661      5%
13 U. P. San Ignacio de Loyola 11,062   6,367     8,225     7,726     12,257   14,587   17,693   22,157   25,259      28,795      2%
14 U. Alas Peruanas 43,849   63,064   83,808   57,616   96,165   112,374 119,932 121,427 138,427    157,807    12%
15 U. P. Norbert Wiener 7,657     4,267     5,503     4,952     5,400     5,380     4,673     7,677     8,752        9,977        1%
16 Asociación Universidad Privada " San Juan Bautista" 7,102     8,218     8,134     8,416     9,441     10,148   10,495   16,767   19,114      21,790      2%
17 U. Tecnológica del Perú 3,595     2,128     2,840     12,762   14,028   19,345   21,554   27,617   31,483      35,891      3%
18 U. Científ ica del Sur 632        731        677        2,850     4,069     4,490     5,389     6,566     7,485        8,533        1%
19 U. Católica Sedes Sapientiae 3,534     4,979     5,568     4,246     6,180     7,464     8,514     9,653     11,004      12,545      1%
20 U. Peruana de Ciencias e Informática … 157        157        942        1,204     1,429     1,653     4,053     4,620        5,267        0%
21 U. Peruana de las Américas S.A.C. 1,396     … … 2,202     2,202     2,946     3,689     6,454     7,358        8,388        1%
22 U. Antonio Ruíz de Montoya 183        217        292        317        625        857        877        1,767     2,014        2,296        0%
23 U. ESAN 517        1,187     1,511     1,413     2,732     3,495     3,396     4,661     5,314        6,057        0%
24 U. P. Telesup S.A.C. 1,769     2,047     2,047     1,671     3,986     4,507     4,584     -         -            -            0%
25 U. Peruana Simón Bolivar … … … 494        494        1,582     1,106     986        1,124        1,281        0%
26 U. de Ciencias y Humanidades … … … 1,365     1,365     1,834     2,302     2,462     2,807        3,200        0%
27 U. Peruana de Integración Global - … 756        756        1,133     1,133     1,322     1,479     1,686        1,922        0%
28 U. Autónoma del Perú - … 1,351     1,645     2,504     2,504     3,081     4,343     4,951        5,644        0%
29 U. Jaime Bausate y Meza 1/ - - … 1,484     1,484     1,893     2,302     2,246     2,560        2,919        0%
30 U. P. Arzobispo Loayza - - - 160        160        160        1,072     1,265     1,442        1,644        0%
31 U. Le Cordon Bleu - - - 47          347        622        914        682        777           886           0%
32 U. de Ciencias y Artes de América Latina - - - - 419        419        903        1,242     1,416        1,614        0%
33 U. Peruana de Arte Orval - - - - … … 250        261        298           339           0%
34 U. Peruana de Investigación y Negocios - - - - … … … 627        715           815           0%
35 U. San Andrés - - - - … … … 219        250           285           0%
36 U. Interamericana para el Desarrollo - - - - 144        368        1,067     908        1,035        1,180        0%
37 U. P. Juan Pablo II - - - - … … … 502        572           652           0%
38 U. de Ingeniería y Tecnología - - - - - … … 881        1,004        1,145        0%
39 U. María Auxiliadora - - - - - … 600        1,144     1,304        1,487        0%
40 U. P. SISE - - - - - - 146        827        943           1,075        0%
41 U. Seminario Bíblico de Andino * * * 119        136           155           0%
42 U. Seminario Evangélico de Lima * * * 157        179           204           0%
43 U. Católica de Santa María 14,090   14,383   14,106   12,273   12,746   13,113   13,391   13,562   15,461      17,625      1%
44 U. Andina Néstor Cáceres Velásquez 10,894   13,244   16,021   21,651   20,571   22,541   24,510   26,149   29,810      33,983      3%
45 U. Peruana Los Andes 8,644     13,585   19,083   18,691   29,562   31,885   29,876   37,217   42,427      48,367      4%
46 U. Andina del Cusco 18,559   10,107   21,668   11,208   11,779   14,796   16,097   18,169   20,713      23,612      2%
47 U. Tecnológica de los Andes 8,513     9,851     9,798     6,885     8,930     9,761     17,503   9,389     10,703      12,202      1%
48 U. P. de Tacna 3,984     4,511     4,868     4,741     4,929     5,038     5,096     6,219     7,090        8,082        1%
49 U. Particular de Chiclayo 7,810     9,038     9,173     910        7,822     7,854     5,932     6,700     7,638        8,707        1%
50 U. Católica Los Ángeles de Chimbote … 25,400   25,400   28,069   37,618   44,576   52,881   46,626   53,154      60,595      5%
51 U. San Pedro 25,280   13,910   13,675   15,028   15,815   16,938   23,207   24,788   28,258      32,214      3%
52 U. P. Antenor Orrego 9,799     10,641   11,513   9,263     15,542   20,511   5,456     26,750   30,495      34,764      3%
53 U. de Huánuco 3,783     4,378     4,397     8,287     7,812     8,419     9,917     16,265   18,542      21,138      2%
54 U. José Carlos Mariátegui 1,876     2,171     2,073     7,164     8,796     7,043     5,290     13,831   15,767      17,975      1%
55 U. Científ ica del Perú 4,046     4,682     4,154     2,768     7,223     5,728     3,623     3,716     4,236        4,829        0%
56 U. P. César Vallejo 21,853   25,113   33,451   37,163   46,925   64,968   75,308   120,562 137,441    156,682    12%
57 U. P. del Norte 6,117     3,979     14,660   7,692     23,226   23,226   26,782   55,117   62,833      71,630      6%
58 U. Católica San Pablo 2,641     3,474     3,879     4,771     4,986     5,494     6,167     8,112     9,248        10,542      1%
59 U. Continental 2,275     3,340     3,070     5,148     7,489     9,841     10,429   22,391   25,526      29,099      2%
60 U. Católica Santo Toribio de Mogrovejo 4,342     5,025     4,923     6,457     5,875     6,678     7,028     8,672     9,886        11,270      1%
61 U. P. Antonio Guillermo Urrelo 1,342     1,328     1,593     1,704     3,097     3,678     4,076     5,143     5,863        6,684        1%
62 U. P. Señor de Sipán S.A.C. 5,116     6,318     7,787     7,976     12,146   13,883   15,120   22,692   25,869      29,491      2%
63 U. Católica de Trujillo Benedicto XVI 187        216        245        589        324        506        571        1,898     2,164        2,467        0%
64 U. para el Desarrollo Andino 113        131        140        167        69          138        207        293        334           381           0%
65 U. P. Sergio Bernales S.A.C. 285        330        375        530        572        649        1,342     1,198     1,366        1,557        0%
66 U. P. de Pucallpa S.A.C. 360        417        893        507        1,247     1,842     2,376     2,081     2,372        2,704        0%
67 U. P. de Ica … … … 91          91          91          91          500        570           650           0%
68 U. Autónoma de Ica 448        … … 937        937        937        937        998        1,138        1,297        0%
69 U. P. de Trujillo … … … 479        479        287        223        - - - 0%
70 U. P. San Carlos … … 948        495        495        813        1,130     2,410     2,747        3,132        0%
71 U. Peruana del Oriente S.A.C. … … … 390        696        779        855        873        995           1,135        0%
72 U. P. Juan Mejía Baca - - … 426        426        782        820        731        833           950           0%
73 U. Peruana del Centro - - - 61          61          61          61          997        1,137        1,296        0%
74 U. P. de Huancayo " Franklin Roosevelt" - - - 211        552        552        1,101     3,644     4,154        4,736        0%
75 U. de Lambayeque - - - 93          93          401        708        811        925           1,054        0%
76 U. Ciencias de la Salud - - - - 76          76          76          292        333           379           0%
77 U. P. de la Selva Peruana - - - - … … 467        477        544           620           0%
78 U. de Ayacucho Federico Froebel - - - - … … 181        309        352           402           0%
79 U. Peruana Austral del Cusco - - - - … … … 1,429     1,629        1,857        0%
80 U. Autónoma San Francisco - - - - 227        227        1,018     787        897           1,023        0%
81 U. P. Leonardo Da Vinci - - - - - … 640        404        461           525           0%
82 U. La Salle - - - - - … 628        938        1,069        1,219        0%
83 U. Latinoamericana CIMA - - - - - … 317        635        724           825           0%
84 U. P. Autónoma del Sur - - - - - 87          146        369        421           480           0%
85 U. de la Amazonía Mario Peláez Bazán - - - - - … … 517        589           672           0%
86 U. Santo Domingo de Guzmán - - - - - - 225        473        539           615           0%
87 U. Marit ima del Perú - - - - - - - 160        182           208           0%
88 U. P. Líder Peruana - - - - - - - 348        397           452           0%
89 U. Global del Cusco - - - - - - 214        329        375           428           0%
90 U. Santo Tomás de Aquino - - - - - - - 155        177           201           0%
 NÚMERO DE ALUMNOS/AS MATRICULADOS EN UNIVERSIDADES PRIVADAS, 2007-2015
% Participación
Proyección
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Elaborado por: Autores del artículo 
Fuente: Instituto Nacional de Informática y Estadística (INEI) 
 
Universidades privadas 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2015 2016 2017
# Total 363,521 418,600 486,817 473,515 618,974 697,581 762,002 979,620 1,116,767 1,273,114 100%
61 U. P. Antonio Guillermo Urrelo 1,342     1,328     1,593     1,704     3,097     3,678     4,076     5,143     5,863        6,684        1%
62 U. P. Señor de Sipán S.A.C. 5,116     6,318     7,787     7,976     12,146   13,883   15,120   22,692   25,869      29,491      2%
63 U. Católica de Trujillo Benedicto XVI 187        216        245        589        324        506        571        1,898     2,164        2,467        0%
64 U. para el Desarrollo Andino 113        131        140        167        69          138        207        293        334           381           0%
65 U. P. Sergio Bernales S.A.C. 285        330        375        530        572        649        1,342     1,198     1,366        1,557        0%
66 U. P. de Pucallpa S.A.C. 360        417        893        507        1,247     1,842     2,376     2,081     2,372        2,704        0%
67 U. P. de Ica … … … 91          91          91          91          500        570           650           0%
68 U. Autónoma de Ica 448        … … 937        937        937        937        998        1,138        1,297        0%
69 U. P. de Trujillo … … … 479        479        287        223        - - - 0%
70 U. P. San Carlos … … 948        495        495        813        1,130     2,410     2,747        3,132        0%
71 U. Peruana del Oriente S.A.C. … … … 390        696        779        855        873        995           1,135        0%
72 U. P. Juan Mejía Baca - - … 426        426        782        820        731        833           950           0%
73 U. Peruana del Centro - - - 61          61          61          61          997        1,137        1,296        0%
74 U. P. de Huancayo " Franklin Roosevelt" - - - 211        552        552        1,101     3,644     4,154        4,736        0%
75 U. de Lambayeque - - - 93          93          401        708        811        925           1,054        0%
76 U. Ciencias de la Salud - - - - 76          76          76          292        333           379           0%
77 U. P. de la Selva Peruana - - - - … … 467        477        544           620           0%
78 U. de Ayacucho Federico Froebel - - - - … … 181        309        352           402           0%
79 U. Peruana Austral del Cusco - - - - … … … 1,429     1,629        1,857        0%
80 U. Autónoma San Francisco - - - - 227        227        1,018     787        897           1,023        0%
81 U. P. Leonardo Da Vinci - - - - - … 640        404        461           525           0%
82 U. La Salle - - - - - … 628        938        1,069        1,219        0%
83 U. Latinoamericana CIMA - - - - - … 317        635        724           825           0%
84 U. P. Autónoma del Sur - - - - - 87          146        369        421           480           0%
85 U. de la Amazonía Mario Peláez Bazán - - - - - … … 517        589           672           0%
86 U. Santo Domingo de Guzmán - - - - - - 225        473        539           615           0%
87 U. Marit ima del Perú - - - - - - - 160        182           208           0%
88 U. P. Líder Peruana - - - - - - - 348        397           452           0%
89 U. Global del Cusco - - - - - - 214        329        375           428           0%
90 U. Santo Tomás de Aquino - - - - - - - 155        177           201           0%
 NÚMERO DE ALUMNOS/AS MATRICULADOS EN UNIVERSIDADES PRIVADAS, 2007-2015
% Participación
Proyección
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Anexo 2 
Tablero de Experimentación de Modelo de Negocio 
 
Elaborado por: Autores del artículo 
Fuente: Elaboración propia 
 
  
1 2
Experimentos Experimentos
Clientes Clientes
Jóvenes mayores de 
edad estudiantes 
universitarios y de 
institutos públicos
Estudiantes 
Universitarios
Colaboradores en 
oficinas y 
estudiantes 
universitarios
Estudiantes mayores 
de edad 
Universitarios
Jóvenes mayores de 
edad estudiantes 
universitarios y de 
institutos públicos
Pérdida de tiempo 
en largas colas en 
consesionarios de 
bebidas y alimentos
Largas colas en 
cafeterías
Pérdida de tiempo 
en largas colas en 
establecimientos/co
nsecionarios en 
universidades
Largas colas en 
establecimientos de 
comida y bebidas de 
universidades y 
trabajo
Pérdida de tiempo 
en largas colas en 
consesionarios de 
bebidas y alimentos
Aplicación/Página 
web para realizar 
pedidos adelantados 
y solo recoger la 
orden
Aplicación/Página 
web para realizar 
pedidos adelantados 
y solo recoger la 
orden
Desistimiento de 
compra, búsqueda 
de otro 
establecimiento y 
medio a alta 
incomodidad al 
encontrar largas 
Malestar por largas 
colas.
Dejar de comprar por 
hacer cola o buscar 
otro 
establecimiento.
Perder tiempo 
destinado a otras 
actividades 
educativas por hacer 
colas y esperar la 
preparación
Desistimiento de 
compra, búsqueda 
de otro 
establecimiento y 
medio a alta 
incomodidad al 
encontrar largas 
Método: Exploración 
Criterio:15/20
Resultado: 17/20
Decisión: Continuar
Aprendizaje
Determinar como vas a probarlo Determinar el criterio para el éxito
La manera más económica de probar mi 
hipótesis es…
Voy a correr el experimiento con 20 clientes 
y de esto espero una buena señal de 15 
clientes
Resultado y decisión
Para formar los supuestos Para identificar sus supuestos más riesgosos
Para que la hipótesis sea verdadera, el 
supuesto debe ser verdad
La hipótesis con la menor cantidad de datos, 
y la clave para la viabilidad de mi hipótesis 
es…
Creo que mi cliente tiene un problema para 
lograr este objetivo
Creo que ésta solución resultará en un 
resultado cuantificable
Para formar una hipótesis/problema Para formar una problema/solución
Lista de supuestos que hacen cumplirse para que tu hipótesis sea verdad
¿Necesitas ayuda? Utiliza oraciones para ayudarte a construir tu experimento
Método y criterio de éxito
Problema¿Cuál es el problema? Describelo desde la perspectiva de tus clientes
Solución. Define la solución solo después de validar el problema que vale la pena resolver Solución
TABLERO DE EXPERIMENTACIÓN
Lluvia de ideas
¿Quién es tu cliente? Se lo más específico posible
Solución
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Anexo 3 
Cuestionario de encuesta cualitativa validación del modelo de negocio 
 
Encuesta de aplicativo móvil 
 
Del 18/08/2018 al 22/08/2018 
Explicación de la encuesta: 
Los concesionarios son los establecimientos que se dedican a la venta de bebidas y 
alimentos que se encuentran en los centros educativos como cafeterías, comedor, puestos, 
entre otros. Esta encuesta toma de 3-5 minutos. Le rogamos que sea honesto con la 
información que nos brinde. Le agradecemos su participación de antemano. 
1. ¿Entre que rango de edad se encuentra?  
● Menos de 18 años  
● Entre 18 y 22 años 
● Entre 23 y 27 años 
● Entre 28 y 32 años 
● Más de 32 años  
2. ¿Se encuentra usted estudiando actualmente?  
● Si 
● No (terminar encuesta) 
3. ¿En qué entidad educativa estudia usted? 
● Universidad 
● Instituto  
4. Especificar el centro educativo. (Ej.: UPC, ISIL, UP, etc.)  
 ___________________________________________________________________ 
5. ¿Cuentas actualmente con una tarjeta de crédito /débito?  
● Si 
● No  
6. ¿Cuentas con un smartphone con acceso a internet? 
● Si 
● No 
7. ¿Has realizado compras por internet? 
● Si 
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● No  
8. ¿Has realizado compras por aplicaciones móviles? 
● Si 
● No  
9. ¿Con qué frecuencia realiza compras en los concesionarios dentro de su centro 
de estudios? 
● Siempre 
● Casi siempre 
● A veces 
● Casi nunca 
● Nunca (terminar encuesta) 
10. ¿Cuánto tiempo en promedio ha tenido que esperar usted para ser atendido en 
los concesionarios de su centro educativo?  
● Menos de 05 minutos 
● Entre 05 a 10 minutos 
● Entre 10 a 15 minutos 
● Entre 15 a 20 minutos 
● Más de 20 minutos 
11. ¿Si usted encuentra largas filas en el concesionario de su entidad educativa, 
opta por?  
● Continuar la espera 
● Buscar otro establecimiento 
● Desistir de la compra 
● Todas las anteriores (dependiendo de la situación) 
12. Califique usted el nivel de incomodidad y/o estrés que le ocasiona encontrar 
largas colas en el concesionario de su entidad educativa 
● Muy alto 
● Alto 
● Medio 
● Bajo 
● Muy bajo 
13. ¿Ha hecho uso de aplicaciones de servicios (alimentos y bebidas)? 
● Si (Siga con la pregunta 14) 
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● No (Pase a la pregunta 16) 
14. ¿Cuál(es) aplicativos móviles (de alimentos y bebidas) ha usado? Respuesta 
Múltiple 
 Glovo 
 Domicilios 
 Uber Eats 
 Diloo 
 Otros 
15. ¿Qué tan satisfecho ha quedado usted en el uso de dichos aplicativos móviles 
(de alimentos y bebidas)? 
● Sumamente satisfecho 
● Muy satisfecho 
● Satisfecho 
● Poco satisfecho 
● Nada satisfecho 
16. ¿Estaría dispuesto a acceder a una aplicación móvil o página web en donde 
pueda acceder a un menú de distintos concesionarios y realizar sus pedidos 
con anticipación? Incluye el pago de la compra y el seguimiento en línea del 
pedido. 
● Totalmente de acuerdo 
● De acuerdo 
● Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
● En desacuerdo 
● Totalmente en desacuerdo (terminar encuesta) 
17. Si tuviera que ordenar de más importante siendo 5 a menos importante siendo 
1 las siguientes características del aplicativo móvil o página web ¿cómo sería? 
Ranking 
 Evitar la pérdida de horas de clase por permanecer en las colas 
 Seguridad al asegurar el pedido en el concesionario (productos sin stock) 
 Pago y pedido por adelantado a través un aplicativo móvil/página web 
 Evitar el tiempo de espera en la orden y preparación del pedido 
 Seguimiento al proceso de preparación del pedido en línea 
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18. ¿Estaría dispuesto a pagar un monto adicional a su compra con la finalidad de 
ordenar anticipadamente por una aplicación o página web y así evitar el 
tiempo de hacer cola, tomar el pedido y esperar a que se prepare?   
● Totalmente de acuerdo 
● De acuerdo 
● Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
● En desacuerdo 
● Totalmente en desacuerdo (Pase a la pregunta 20) 
19. ¿Qué monto estaría dispuesto a pagar? 
● Menos de 1 sol 
● Entre 1 y 2 soles 
● Entre 2 y 3 soles 
● Entre 3 y 5 soles 
● Más de 5 soles 
20. ¿A través de qué medios te gustaría recibir publicidad y promociones?  
● Televisión y/o Radio 
● Internet y/o páginas web diversas 
● Redes sociales 
● Institución educativa (correo, carteles publicitarios) 
● En la misma aplicación móvil / página web 
● Correo y/o teléfono personal 
Fin de la encuesta. 
 
1.1.27 Elaborado por: Autores del artículo 
Fuente: Elaboración propia 
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1.1.28 Anexo 4 
1.1.29 Guía de pautas de focus group validación del modelo de negocio 
01/09/2018 
Objetivos: 
 
 Identificar la frecuencia de consumo. 
 Identificar la cantidad en monto (dinero soles) de consumo. 
 Identificar los principales lugares y horarios de consumo. 
 Identificar las principales características de la aplicación y/o página web. 
 Identificar que otro tipo de pago anticipado quisiera realizar.  
 
Perfil de los participantes: 
 Estudiantes de 20 a 25 años de un instituto o universidad 
 Cuentan con un Smartphone con acceso internet 
 Cuentan con tarjeta de debido, crédito y/o prepago. 
 Realizan compras por internet y compras por aplicaciones de comida o bebidas. 
 Realizan compras en los concesionarios de su instituto o universidad. 
 
Buenos días/tardes, mi nombre es … de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. En 
esta oportunidad nos hemos reunido para conversar respecto a los concesionarios que se 
encuentran en los centros educativos, siendo estos los establecimientos de venta de 
alimentos y bebidas como cafeterías, comedor, puestos, entre otros. Las necesidades o 
problemas que detectan y analizar las posibles soluciones. Les pedimos que sean honestos 
con la información que nos brindes y queremos recordarle que ninguna respuesta que nos 
den, será considerada errónea. Gracias por su asistencia y participación. 
 
Presentación de los participantes: 
Me gustaría que ambos nos presentemos previo a continuar con la investigación. Por 
ejemplo, me llamo … tengo … años, soy estudiante de la carrera de … y trabajo en …. 
 
 
 
Grupo 1: Universidades 
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 #1 #2 #3 #4 #5 
Edad      
Universidad      
 
Grupo 2: Institutos 
 #1 #2 #3 #4 #5 
Edad      
Instituto      
 
10.1 Cuéntenos un poco de cómo es su rutina diaria cuando van a sus clases. 
¿Cómo van? ¿Qué hacen en sus recesos? ¿Cuánto tiempo suelen estar en la 
universidad/instituto? ¿Solo van para la clase?  
10.2 ¿Cuáles son los concesionarios que tienen en su universidad/instituto? 
10.3 ¿Qué suelen comprar en los concesionarios de su universidad/instituto? 
10.4 ¿Con qué frecuencia realizan compras en los concesionarios de su 
universidad/instituto? 
10.5 ¿Qué opinan sobre los concesionarios de su universidad/instituto? 
10.6 ¿Cuánto suelen gastar en los concesionarios de su universidad/instituto? 
 
10.7 ¿Son suficientes la cantidad de concesionarios que tienen en su 
universidad/instituto? ¿cuántos hay? 
10.8 ¿Encuentran largas colas en los concesionarios? ¿Qué tan seguido? 
10.9 ¿Qué decisiones toman cuando ven un concesionario con una larga cola? 
 
10.10 ¿Qué opinan de poder hacer su pedido por adelantando mediante una página 
web o aplicación? En donde tienen un menú, registran su orden, la pagan por 
ahí y pueden hacer seguimiento en línea de su pedido. Este les avisará cuando 
su pedido se esté preparando y esté listo para que sea recogido. 
10.11 ¿Cómo les gustaría que sea esta página web o aplicación? 
10.12 ¿Qué características o funcionalidades tendría? (luego en una pizarra 
ordenarlas de más a menos importantes) 
10.13 ¿De qué color sería? 
10.14 ¿Qué nombre le pondrían o con qué palabra lo identificarían? 
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10.15 ¿Estarían dispuestos a pagar un monto adicional por hacer compras 
mediante esta aplicación o página web? 
10.16 ¿Qué monto o porcentaje de su compra estarían dispuestos a pagar? 
10.17 ¿Qué tipo de promociones les gustaría recibir? 
10.18 ¿Qué otros tipos de pagos anticipados te gustaría realizar mediante la 
aplicación o página web? (copias, librería, matricula). ¿Alguno fuera de la 
universidad? 
 
Gracias por su tiempo y colaboración. ¿Tienen alguna pregunta o comentario adicional 
sobre lo que hemos conversado? 
 
 “Registrar reflejar todos los aspectos, tanto verbales como no verbales que hayamos 
detectado (dónde se muestra desconcertado el entrevistado, donde le brillan los 
ojos…etc.)” 
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Anexo 5 
Documento de validación de concesionarios 
 
 
 
FASTY 
27/10/2018 
 
 
Yo __________________________ colaborador del concesionario 
___________________________ con el cargo ___________________________ ubicado 
en la universidad ____________________________, muestro interés en el proyecto 
“Fasty” y la propuesta presentada por los alumnos de la Universidad Peruana de Ciencias 
Aplicadas Piero Mardini y Jacqueline Martel, para que sea aplicado en el concesionario. 
 
Lima, 27 de octubre de 2018. 
 
 
_______________________    _______________________    
Jacqueline Martel       Colaborador 
 
_______________________   
Piero Mardini       
Elaborado por: Autores del artículo 
Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 6 
Presentación Power Point Fasty para negociación con concensionarios 
 
 
 
 
Video interactivo dentro de la presentación:  
Elaborado por: Autores del artículo 
Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 7 
Estructura de costos detallada 
 
  
Escenario Moderado
Estructura de Costos
TIPOS DE COSTOS Costo Fijo
Costo 
Variable
Costo Fijo
Costo 
Variable
Costo Fijo Costo Variable Costo Fijo
Costo 
Variable
Costo Fijo
Costo 
Variable
COSTO DE PRODUCCIÓN       22,133         3,208         45,815         14,137         47,364                  20,473       48,914       28,393       50,463       36,313 
Servicios y plataformas del área de desarrollo          3,208           14,137                    20,473        28,393        36,313 
Salario equipo Desarrollo        22,133           45,815           47,364        48,914        50,463 
COSTO ANUAL SOLES
*Segundo semestre
Año 5Año 1* Año 2 Año 3 Año 4 
25,340                           59,952                                67,837                                         77,307                           86,776                           
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Anexo 8 
Estructura de gastos detallada 
 
 
Escenario Moderado
Estructura de Gastos
TIPOS DE COSTOS Costo Fijo
Costo 
Variable
Costo Fijo
Costo 
Variable
Costo Fijo
Costo 
Variable
Costo Fijo
Costo 
Variable
Costo Fijo
Costo 
Variable
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y OPERACIONES        25,000        16,180        28,200        29,360        29,460        39,760        30,783        45,160        32,172        61,760 
Transporte           1,000           2,500           2,500           2,500           3,000 
Tramites           1,000           1,000           1,000           1,000 
Alquiler local         24,000         25,200         26,460         27,783         29,172 
Asesoría legal           1,000           3,000           5,000           5,000           5,000 
Asesoría contable           3,000           8,000         10,000         10,000         15,000 
Servicios           2,700           4,500           5,580           6,660           8,460 
Muebles y Equipos de Oficina           1,000           2,000           2,000           2,000           2,000 
Internet y Tablets concesionarios           6,480           9,360         13,680         18,000         27,300 
Otros varios           2,000           2,000           3,000           3,000           3,000 
GASTO ADMINISTRATIVO ANUAL
GASTOS DE MARKETING Y VENTAS        20,000        48,500        20,000        63,000        53,000        96,500        20,000        60,500        20,000        60,500 
Concepto de marca         23,000 
Influencers           3,000           6,000         10,000           6,000           6,000 
Agenca de diseño           3,000           6,000         12,000           6,000           6,000 
Pauta digital en Redes sociales         10,000         20,000         30,000         20,000         20,000 
Activaciones en institutos e Universidades           8,000           8,000           8,000           8,000           8,000 
Out Of Home         20,000         20,000         30,000         20,000         20,000 
Producción de materiales           3,000           6,000           9,000           3,000           3,000 
Descuentos y promociones         20,000         15,000         25,000         15,000         15,000 
Otros varios           1,500           2,000           2,500           2,500           2,500 
GASTO MARKETING Y VENTAS ANUAL
GASTOS DE RECURSOS HUMANOS        39,302        11,430     189,869        18,186     275,958        18,673     300,004        18,867     338,025        19,570 
Planilla         39,302       189,869       275,958       300,004       338,025 
Variables al Personal           6,000           6,636           6,673           6,710           6,747 
Selección de Personal           3,120           3,120           3,120           3,120 
Capacitación                 -             3,000           3,150           3,308           3,473 
Actividades de bienestar laboral           5,430           5,430           5,730           5,730           6,230 
GASTO RECURSOS HUMANOS ANUAL
GASTOS TOTALES SOLES
*Segundo semestre
50,732                             208,055                           294,631                           318,871                           357,595                           
160,412                           348,615                           513,351                           475,314                           532,027                           
Año 4 Año 5
68,500                             83,000                             149,500                           80,500                             80,500                             
41,180                             57,560                             69,220                             75,943                             93,932                             
Año 1* Año 2 Año 3
